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第 1章 序論 
 
1.1 研究の背景 
 我が国の地域経済活性化を果たすための原動力として、観光に大きな期待が寄せられて
いる（内閣官房・観光庁、2017）。観光は、運輸業、宿泊業、飲食業といったサービス産
業のみならず、農業や漁業など幅広い産業に関連する活動であり、観光による消費活動が
大きな経済波及効果をもたらすためである。観光庁（2017）によれば、2015 年の我が国
における旅行消費額は 25.5 兆円であり、これが生み出す付加価値効果は 25.8 兆円と推計
される。この 25.8兆円は、2015年の我が国の国内総生産（GDP）530.5兆円の 4.9%に相
当するものである。また、こうした経済波及効果は同時に、新たな雇用を生み出す。2015
年の我が国における旅行消費額 25.5兆円は、440万人の雇用効果をもたらしている。さら
に、観光による消費活動を個人レベルに分解すると、地域に在住している人（定住人口）
の 1 人当たりの年間消費額は、旅行者の消費に換算すると日本人国内旅行者およそ 25 人
分にあたると概算できる1。ここで示した経済波及効果および雇用効果の原資となる旅行消
費額は、入手データの都合上、厳密には観光旅行以外にも帰省旅行や出張旅行による消費
が含まれていることに留意が必要であるが、観光が地域経済活性化に果たす具体的な役割
は、安定的な雇用創出と、定住人口減による経済活動の縮小を防ぐことにあると捉えるこ
とができる。 
 事実、国内の多くの地域では、観光振興に向けた取り組みが行われている。たとえば、
従来から観光地として知られている温泉地、歴史地域、自然景勝地、大都市に限らず、川
場村（群馬県）や馬路村（高知県）といった農村、村上市（新潟県）や飯塚市（福岡県）
といった中小都市など、必ずしも観光地としての認知度が高くなかった地域においても、
観光関連の政策が遂行されている（観光庁、2015a）。このような状況は、我が国の観光旅
行市場において、新規参入を図る地域が増えていることを示している。将来的には少子高
齢化に伴う人口減少が進展することにより、旅行者の受け入れも不可能なほど自治体機能
の維持が困難となり、観光旅行市場から退出を余儀なくされる地域が出現するかもしれな
いが、現状そうした事例は存在していない。そのため、我が国の観光旅行市場は参入地域
                                                   
1 定住人口の平均年間消費額の約 125万円（総務省「家計調査」より算出）を、日本人国
内旅行者の平均消費額の約 5万円（観光庁「旅行・観光消費動向調査」より算出）で除す
ることによって概算した。 
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が純増傾向にあり、競争環境が激化していると見ることができる。 
 ところで、観光旅行市場は、旅行者の居住地と行き先の組み合わせを基準として大きく
3つに分けられる。1つ目は、日本国内居住者が日本国内を旅行する国内観光旅行である。
2 つ目は、海外居住者が日本国内を旅行する訪日観光旅行である。3 つ目は、日本国内居
住者が海外を旅行する海外観光旅行である。当然ながら、地域経済活性化という観点から
各地域がターゲットとすべきなのは、国内観光旅行と訪日観光旅行の 2 つの市場となる。
このうち、近年成長が著しいのは、訪日観光旅行市場である。新興国の経済成長、為替の
円安傾向の継続、ビザ発給条件の緩和、日本政府による積極的なマーケティングコミュニ
ケーションといった諸要因が影響し、我が国を訪れる外国人旅行者は増加を続けている。
2017 年の訪日外国人旅行者の観光旅行消費額は 3 兆 2,310 億円と推計されており（観光
庁、2018b）、2014 年の 9,028 億円と比較すると 3 倍以上の伸びを見せている。その一方
で、2017年の国内観光旅行消費額の推計値は、9兆 8,362億円である（観光庁、2018a）。
訪日観光旅行市場における消費額と、国内観光旅行市場における消費額とを比較してみる
と、国内観光旅行は訪日観光旅行よりも 3倍以上規模が大きい市場であるといえる。また、
拡大を続ける訪日観光旅行市場ではあるが、経年推移（表 1-1）を見る限り、成長率（前
年比）は鈍化傾向にあると解釈することもできる。これら 2つの観点より、各地域が観光
を手段として地域経済活性化を果たすにあたっては、国内観光旅行市場に注力することが
望ましいと考える。 
 
表 1-1  訪日観光旅行消費額の経年推移 
 
 
 
 ただし、国内観光旅行市場は、今後大きな成長を見込みにくいことが課題となっている。
実際、先に示した 2017年の国内観光旅行消費額は、2010年の国内観光旅行消費額である
9兆 1,279億円（観光庁、2012）と大きく変わらない。我が国の総人口が減少局面に入っ
たことから、国民 1人当たりの旅行回数や旅行単価が上昇を見せない限り、今後の国内観
（単位：億円）
暦年 2013 2014 2015 2016 2017
消費額 5,455 9,028 18,452 27,097 32,310
前年比 - +65.5% +104.4% +46.9% +19.2%
注）観光庁「訪日外国人消費動向調査」結果に基づいて作成。
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光旅行市場は縮小するおそれがある。また、宿泊観光旅行の延べ旅行者数という指標を用
いて観光旅行市場の長期推移を分析した研究（山田、2014a）によると、我が国の宿泊観
光旅行市場規模は 1997年をピークに縮小傾向にあるという見方をとることもできる。 
 以上を踏まえると、国内観光旅行市場規模が横ばいまたは縮小傾向にある中、各観光地
は、数多くのライバルとの競争に対応しながら、自らの地域へ持続的に旅行者を呼び込む
ことが求められている。その際には、観光地としてのマーケティング戦略を打ち立てるこ
とが重要である。マーケティング戦略に関する研究知見を紐解くと、顧客を獲得するため
の戦略は、攻撃的戦略と防衛的戦略の 2つに大別される（Fornell, 1992）。攻撃的戦略は、
競合企業から顧客を奪い、新規顧客を獲得していく戦略のことを指す。これに対して防衛
的戦略は、既存の顧客を維持することにより、競合企業に顧客を奪われないようにする戦
略のことを指す。実務的にはどちらか一方のみを採用するのではなく、2 つの戦略を併用
していく場合が多い（Fornell, 1992）ものの、市場の特性に応じてどちらかに軸足を置く
ことが望ましいと考える。一般的に、新規顧客の獲得にはコストが高くつき、失敗したと
きのリスクも大きい（Fornell, 1992; 山田、2014b）。また、市場の成長が鈍く、市場内の
競争関係が激しい場合には、防衛的戦略をとることが適切とされている（Fornell, 1992）。 
ここで改めて国内観光旅行市場の現状を見ると、市場に参加するプレーヤーである各地
域の財政状況は厳しく、観光振興に用いる財源確保は大きな課題となっている（日本交通
公社、2013a）。加えて、上述してきた通り、国内観光旅行市場は低成長局面にあると同時
に競争関係が厳しさを増している。こうした点を考慮すると、各観光地が国内観光旅行市
場で旅行者を持続的に獲得していくためには、自らの地域に来訪したことがある旅行者の
維持を図る防衛的戦略に力を入れることが有効であるといえる。 
 しかしながら、観光地における旅行者の維持というテーマについて、実務上の成功事例
も学術的な研究蓄積も不足しているのが現状である。その原因の一つは、かつての国内観
光旅行はパッケージツアー型の団体旅行が主流であり、極端に言えば観光地側がマーケテ
ィングをしなくても、大手旅行会社が旅行者を連れてきてくれたという状況が続いていた
ことが挙げられる。すなわち、観光地としての戦略的なマーケティングを行う必要性が低
く、旅行会社へのセールス活動のみがマーケティングと見なされていた側面があったので
ある。一方で、観光地という財が持つ特徴も、マーケティングの実践や研究を難しくさせ
ている一因であると考える。観光地という財は、宿泊、飲食、交通といった複数のサービ
ス提供者や、行政機関、住民といった複数の利害関係者によって構成されている。これら
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の利害関係者をまとめ上げながら、統一的な戦略に基づき取り組みを進めていくことは困
難な作業である。こうした現象について理論化を図るにしても、一般的な製品・サービス
のマーケティングに関する研究知見をそのまま適用させるには限界がある。 
 
1.2 研究の目的と研究課題 
 このような背景を踏まえ、本研究は、旅行者行動の分析を通じ、観光地における旅行者
の維持に向けたマーケティング戦略策定に資する知見を提示することを目的とする。この
目的を達成するためには、まず、観光地側が、旅行者に対してどうすれば自らの地域を再
び訪れること（以下、再来訪とする）を促進できるかについて着目する必要がある。 
観光地側が旅行者に対して再来訪を働きかけられる場面として、旅行計画時の情報探索
行動を挙げることができる。旅行者が観光地を選択する際の意思決定において、情報探索
は主要な役割を果たすためである（Gursoy, 2011）。 
再来訪を働きかける観点からは、特定の観光地をすでに訪れたことのある旅行者（以下、
来訪経験者とする）に対して、各種情報源を活用した効果的な情報発信を行うことが必要
である。より詳細には、来訪経験者に対して、単に地名や概要を知ってもらうのではなく、
自らの地域をより深く理解してもらい、再びその地域を訪れることに対する態度を強める
ような情報発信が求められるといえる。こうした背景から、本研究の最初の研究課題は以
下のように設定する。 
 
課題 1 来訪経験者と初来訪者間の情報探索行動の違いを明らかにする 
 来訪経験者は、当該観光地への旅行経験を通じて一定の情報を自らの記憶内に保持して
おり、この点が当該観光地へ初めて訪れることになる旅行者（以下、初来訪者とする）と
は異なっている。そしてこの差異は、情報探索行動にも違いをもたらすと考えられている
（Letho et al., 2004; Li et al., 2008）。たとえば、来訪経験者は記憶内に保持されていない
情報を探索しようとする一方で、初来訪者は、観光地の場所や主要な観光資源といった基
本的な情報を探索しようとするだろう。来訪経験者に効果的な情報発信を行うためには、
このような初来訪者との情報探索行動の違いを解明する必要がある。 
 
観光地が旅行者に再来訪を働きかけられるもう一つの場面として、現地での滞在を挙げ
ることができる。もし旅行者が現地で経験したことに対して高く評価した場合は、次回も
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同じ様に良い経験ができるという期待のもと、再び同じ観光地へ来訪してもらえる可能性
が高くなるためである（UNWTO, 2007）。つまり観光地側は、旅行経験の評価を高め、再
来訪へつなげていくことが求められているといえよう。こうした背景から、本研究の 2つ
目の研究課題は以下のように設定する。 
 
課題 2 再来訪における旅行経験の役割を明らかにする 
 旅行経験は、宿泊、飲食、交通などの複数のサービス利用と、観光資源の利用によって
構成される。こうした性質を考慮した形で旅行経験を捉え、どのような旅行経験が再来訪
に正の影響を与えるのかについて解明することが必要である。その際には、観光旅行は実
施頻度が低い余暇活動である2ため、次回の意思決定まで経験の記憶を鮮明に残すという視
点を取り入れることが重要である。また、記憶を維持させるには、観光地側が、旅行者の
帰宅後にも働きかけを行うことが求められる。この点を検討するためには、近年の ICT技
術の進展に伴い、旅行者が帰宅後に経験を自分で思い返したり、他者と共有したりするこ
とが容易になったという環境変化も考慮に入れる必要がある。 
 
 ところで、特定の観光地において旅行者を維持するためには、旅行者に再来訪させるこ
とに加え、その地域へ継続的に来訪させることにも着目する必要がある。旅行者が再び自
らの観光地を訪れたとしても、それが継続しなければ、旅行者を維持したことにはならな
いからである。 
マーケティング研究では、製品・サービスの継続的な再購買・再利用に関する成果指標
として、ロイヤルティという概念が用いられている（たとえば Oliver, 2010; 小野、2010a）。
ロイヤルティは、特定の製品・サービスを将来的に一貫して再購買したり、再利用したり
することに対する意向のことを指す（Oliver, 2010）。3この定義を踏まえると、観光地に対
するロイヤルティは、「特定の観光地を将来的に一貫して再来訪することに対する意向」と
して定義できる。実際、観光地を対象としたマーケティング研究においても、ロイヤルテ
ィを高めることの必要性が指摘されている（Shirazi & Som, 2011）。 
しかしながら、実務の現場においては、ロイヤルティの形成を明確に目指した取り組み
                                                   
2 たとえば、日本人の宿泊観光旅行の実施頻度は年間平均で 1.4回程度（観光庁、2018a）
である。 
3 Oliver（2010）はロイヤルティについて、単なる再購買・再利用とは異なる概念として
位置づけている。 
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がほとんど行われていない。各観光地は、旅行者の維持を実現するために、まずはどうす
れば自らの地域に対するロイヤルティを高められるかについて把握する必要がある。こう
した背景から、本研究の 3つ目の研究課題は以下のように設定する。 
 
課題 3 観光地に対するロイヤルティの形成要因を明らかにする 
 本研究では、観光地に対するロイヤルティの形成について、観光地と旅行者との間に良
好な関係を形成し、その関係を維持・強化するという観点（Shirazi & Som, 2011）から捉
える。その際には、1 回の旅行経験に対する評価ではなく、旅行者が関係を結ぶ対象とな
る観光地自体に対する態度に着目した上で、ロイヤルティの形成要因について解明するこ
とが必要である。 
 
上述の課題 1から課題 3に関する検討を通じて、観光地における旅行者の維持というテ
ーマへの精緻な理解が可能になるとともに、観光地としてのマーケティング戦略策定に資
する知見を提示することが可能になると考える（図 1-1）。 
 
 
 
図 1-1 本研究で扱う 3つの課題 
 
1.3 用語の定義と研究対象 
ここで、本研究において用いる主要な用語の定義を示すとともに、本研究の研究対象を
述べる。 
 
再来訪に着目
＜課題1＞
来訪経験者と初来訪者間の情報探索行動の違い
を明らかにする
＜課題2＞
再来訪における旅行経験の役割を明らかにする
ロイヤルティに着目
＜課題3＞
観光地に対するロイヤルティの形成要因を明らか
にする
観光地における旅行者の維持に向けたマーケティング戦略策定に資する知見を提示
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1.3.1 観光 
 観光という用語については、多様な主体によって様々な解釈がなされており、諸説が存
在している（立教大学観光学部旅行産業研究会、2016）。本研究では、代表的な定義の一
つである運輸省観光政策審議会（1995）に従い、観光を「余暇時間の中で、日常生活圏を
離れて行う様々な活動であって、触れ合い、学び、遊ぶということを目的とするもの」と
定義する。具体的な活動例としては、自然鑑賞、街歩き、温泉入浴などが含まれる（観光
庁、2017）。 
 
1.3.2 観光地 
本研究では、Pike（2008）の定義に則し、観光地を「観光資源が集積した地理的空間」
と定義する。ここでいう観光資源は、旅行者の欲求を喚起したり、充足させたりする素材
のことを指す（岡本・越塚、1978）。具体例としては、地域の自然、歴史、文化が該当す
る。 
本研究では、地域経済活性化の手段として観光地のマーケティングに取り組むという問
題意識に基づき、我が国における都道府県レベルから市町村レベルまでの範囲内にある大
きさの観光地を研究対象とする。 
 
1.3.3 旅行者 
 本研究では、旅行者を「旅行前後も含めた旅行の実施プロセス全般に従事する個人」と
定義する。本研究において研究対象となるのは、観光を目的とした旅行者である。旅行を
一種の消費として捉えると、旅行者は消費者とほぼ同義であると見なすことができる。た
だし、先行研究では旅行者という用語を用いることが一般的である（たとえば Cohen, 
Prayag & Moital, 2014; Pearce, 2005）。そこで本研究においても、消費者ではなく旅行者
という用語を用いる。 
 
1.4 本論文の構成 
 本論文の構成は以下の通りである。 
 第 2章では、本研究に関連する先行研究を整理し、本研究で掲げた各課題に関する現段
階での到達点と、残された課題を明らかにする。その上で、本研究で検討を加える研究課
題を精緻化する。 
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 第 3章では、課題 1に対応し、特定の観光地への過去の来訪の有無が、情報探索行動に
与える影響について検討する。具体的には、過去の来訪の有無が情報ニーズを規定し、さ
らに情報ニーズが各情報源の利用に与える影響を明らかにしていく。 
 第 4章では、課題 2に対応し、再来訪に対する旅行経験の影響について検討する。具体
的には、実務への活用可能性を考慮した形で旅行経験を分類し、それぞれの評価が再来訪
に与える影響を明らかにしていく。また、旅行後に旅行経験を想起・共有する活動が、旅
行経験の評価や再来訪に与える影響についても確認する。 
 第 5章では、課題 3に対応し、観光地に対するロイヤルティの形成要因について検討す
る。具体的には、観光地に対する愛着とスイッチング・コストという 2つの概念が、観光
地に対するロイヤルティに与える影響を明らかにしていく。また、観光地に対する愛着と
スイッチング・コストが、観光地に対するロイヤルティに与える影響の強さを変動させる
個人属性や、両者の形成要因についても確認する。 
 第 6章では、本研究で得られた知見をまとめるとともに、学術的貢献と実務的貢献を整
理する。その上で、本研究の限界と今後の課題を述べる。 
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第 2章 先行研究のレビューと研究課題 
 
2.1 先行研究レビューの範囲 
 本章では、先行研究を整理・検討し、第 1章で示した各課題に関する現段階での到達点
と残された課題を明らかにする。その上で、本研究で検討を加える研究課題を精緻化する。 
 本研究は、旅行者行動の分析を通じ、観光地における旅行者の維持に向けたマーケティ
ング戦略策定に資する知見を提示することを目的としている。つまり、本研究は観光地全
体をマーケティングの対象とするものである。観光に関連するマーケティングは、宿泊施
設のマーケティングや、交通事業者のマーケティング、旅行会社のマーケティングなど、
複数の研究領域が存在している。この点を踏まえ、本章では第 1章で示した個別の課題を
検討する前に、観光地を対象としたマーケティングの概念や特徴について整理することで、
研究対象の明確化を図るとともに、研究を進めるにあたって留意すべき点を特定する。 
 次に本章では、個別の課題に関連する先行研究について、マーケティング、消費者行動
論、観光研究の分野を中心としたレビューを行う。以下に、3つの課題を再掲する。 
 
課題 1 来訪経験者と初来訪者間の情報探索行動の違いを明らかにする 
課題 2 再来訪における旅行経験の役割を明らかにする 
課題 3 観光地に対するロイヤルティの形成要因を明らかにする 
 
 課題 1は、旅行計画時の情報探索行動に着目している。そこで、情報探索行動の全体像
を把握するために、観光地選択における情報探索行動の役割を確認するとともに、情報探
索行動をモデル化した研究について整理する。その上で、来訪経験者と初来訪者との間に
おける情報探索行動の違いについて検討した研究を整理する。 
 課題 2は、旅行経験と特定の観光地への再来訪との関係に着目している。前章で述べた
ように、旅行経験は、宿泊、飲食、交通などの複数のサービス利用と、観光資源の利用に
よって構成される。こうした特徴を持つ旅行経験を、先行研究ではどのような視点や枠組
みから捉え、再来訪との関連を議論してきたかについて整理する。また、旅行者が帰宅後
に経験を自分で思い返したり、他者と共有したりすることが容易になったという環境変化
を踏まえ、こうした活動について検討した研究も整理する。 
 課題 3は、観光地に対するロイヤルティの形成に着目している。ロイヤルティの形成は、
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マーケティング研究において、リレーションシップ・マーケティング理論として体系化さ
れている。この点を踏まえて、まずはリレーションシップ・マーケティング理論について
概観する。その上で、リレーションシップ・マーケティングのアプローチに基づいた実証
研究において、観光地に対するロイヤルティの形成要因として考えられている、観光地に
対する愛着とスイッチング・コストについて検討した研究を整理する。 
上記の内容について、図 2-1にまとめる。 
 
 
 
図 2-1 サーベイ範囲の整理 
 
2.2 観光地マーケティングの概念と特徴 
2.2.1 観光地マーケティングの概念 
 先に述べたように、観光に関連するマーケティングには複数の研究領域が存在する。そ
れらを整理するための手掛かりとして、Leiper （1979）のモデルを活用する。Leiper（1979）
は、観光に関連する様々な現象を整理するために、以下の 3つの地理的要素から成る簡潔
なモデルを提唱している（図 2-2）。1つ目は、旅行者が居住する地域である。旅行者が観
光地へ訪問する際の出発地でもあることから、本研究では「出発地」と呼ぶ。2 つ目は、
観光地である。3つ目は、出発地と観光地を結ぶ「移動ルート」である。 
＜STEP1＞　全ての課題に共通する研究対象である「観光地」のマーケティングの概念と特徴を整理
＜STEP2＞　個々の課題に関する先行研究レビュー
課題 レビュー領域 主な研究分野
①来訪経験者と初来訪者間の
情報探索行動の違いを明らか
にする
・ 観光地選択プロセスにおける情報探索の役割
・ 旅行計画時における情報探索行動のモデル化
・ 来訪経験者と初来訪者の情報探索行動の比較
消費者行動論、観光研
究
②再来訪における旅行経験の
役割を明らかにする
・　旅行経験のモデル化
・　記憶に残る旅行経験
・　旅行経験と再来訪との関係
・　旅行経験の想起と共有
サービス・マーケティン
グ、観光研究
③観光地に対するロイヤルティ
の形成要因を明らかにする
・ リレーションシップ・マーケティング理論
・ 観光地に対する愛着
・ スイッチング・コスト
リレーションシップ・
マーケティング、観光
研究
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図 2-2 Leiper （1979）のモデル 
 
 上記のモデルを用いて整理すると、宿泊施設のマーケティングは、観光地の中に所在す
る個別の企業がマーケティングの領域となる。交通事業者のマーケティングは、移動ルー
ト上の交通サービス提供に関するマーケティングと、観光地の中の個別の交通サービス提
供に関するマーケティングの 2つが含まれるため、観光地と移動ルート上の個別企業がマ
ーケティングの領域となる。旅行会社のマーケティングは、出発地か観光地内のいずれか
に所在する個別の企業がマーケティングの領域となる。これらに対して、観光地のマーケ
ティングは、観光地全体がマーケティングの領域となっている。以上をまとめると、図 2-3
のようになる。 
 
観光地出発地 移動ルート
注）Leiper (1979）に基づいて作成。
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図 2-3 観光に関連する各種マーケティングの領域 
 
 
 観光地のマーケティングは、学術的には「観光地マーケティング（Destination 
marketing）」と呼ばれている（Morrison, 2013; Pike, 2008; 山田、2010）。そこで本論文
でも、以降は原則として観光地マーケティングという用語を用いる。これに対して、宿泊
■旅行会社のマーケティング
観光地出発地 移動ルート
ホテル
旅館
観光地出発地 移動ルート
航空会社
鉄道会社 バス会社
タクシー会社
観光地出発地 移動ルート
旅行会社 旅行会社
観光地出発地 移動ルート
■宿泊施設のマーケティング
■交通事業者のマーケティング
■観光地のマーケティング
注） で塗りつぶした部分はマーケティングの領域を示す。
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施設、交通事業者、旅行会社などのマーケティングは、学術的には「ホスピタリティ・マ
ーケティング（Hospitality marketing）」と総称される（Line & Runyan, 2012 ; Wearne 
& Morrison, 2013）。また、観光地マーケティングとホスピタリティ・マーケティングを
包含する概念として、観光に関連するあらゆるマーケティングを指す「観光マーケティン
グ（Tourism marketing）」という用語も存在する（Goeldner & Ritchie, 2011; 長谷, 1996）。
観光マーケティングと観光地マーケティングは響きが似ているものの、異なる概念である
ことに注意が必要である。 
 
2.2.2 観光地マーケティングの特徴 
 観光地マーケティングの特徴を明らかにするにあたり、まず、観光地という財自体が持
つ特徴を整理したい。観光地の中には、宿泊サービス、飲食サービス、交通サービスとい
った複数のサービスが存在し、旅行者にそれらのサービスを提供している。そのため、サ
ービス財が持つ性質は、観光地という財に対しても適用されると考える。サービス財が持
つ性質は、具体的には以下の 4つに集約することができる（Fisk, Grove & John, 2004 小
川・戸谷監訳、2005）。 
①無形性：無形であり、消費者が実物を所有することができない 
②同時性：生産と消費が同時に行われる 
③異質性：提供されるサービスの品質が一定ではない 
④消滅性：サービス提供者は在庫を所有することができない 
 これら 4つの性質のうち、最も基本的な性質となるのは無形性である（Fisk et al., 2004 
小川・戸谷監訳、2005）。無形であるがゆえに、同時性と消滅性が生じ、同時性があるこ
とと、サービス提供時の混み方や従業員の質などの状況要因の存在により、異質性が生じ
ると整理できる（戸谷、2004）。観光地という財が無形性を有していることは、観光地マ
ーケティングを遂行していく上で、本研究において課題 2と設定したように、旅行者の経
験に着目することが重要であることを示唆していると考える。 
 もっとも、観光地がサービスと共通する性質を持っているというだけでは、当然ながら
観光地という財の特徴を明らかにしたことにはならない。加えて、観光地が複数のサービ
スによって構成されることも、宿泊施設やテーマパークなどと共通しており、観光地とい
う財の特徴と主張するには妥当性が低い。たとえば、宿泊施設では宿泊以外にも、クリー
ニング、マッサージ、飲食などのサービスが提供されている。テーマパークではアトラク
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ション以外にも、小売、飲食などのサービスが提供されている。 
それでは、観光地という財を特徴づける性質はどこにあるのだろうか。先行研究（Baker 
& Cameron, 2008; Buhalis, 2000; Morrison, 2013; Wang, 2011）を参考にすると、以下の
2点が観光地という財の特徴であると整理できる。 
 ①複数のサービスが、個々に独立した企業によって提供されている 
 ②サービス提供者以外にも、多様な利害関係者が存在する 
 ①について補足すると、観光地で提供される宿泊、飲食、交通などのサービスは、それ
ぞれ独立した企業によって提供されることが一般的である。地域内の有力企業が宿泊、飲
食、交通などの複数のサービスを提供していたりする事例もあり得るが、その場合におい
ても、地域内のすべてのサービス提供者が何らかの資本関係で結ばれていることは極めて
稀である。②について補足すると、観光地の中には、宿泊、飲食、交通などのサービス提
供者のように、旅行者から直接的に利益を享受する関係者以外にも、多数の関係者が存在
している。具体的には、観光資源の管理にあたって中心的な役割を担う行政機関、農林漁
業や製造業など旅行者からは間接的な利益を享受するにとどまる産業の従事者や、地域住
民が挙げられる。旅行者が増えることは、サービス提供者の経営にとって好都合かもしれ
ないが、地域住民にとっては渋滞や治安悪化を招く可能性が高くなるといったように、そ
れぞれの利害が対立する場合も出てくる。関係者の種別について、内閣官房・観光庁（2017）
は交通事業者、地域住民、行政、飲食店、宿泊施設、農林漁業、商工業の 7つに分類して
いる。Morrison（2013）は旅行者も広い意味での利害関係者と位置付けているが、旅行者
以外の関係者について見ると、観光分野の組織、コミュニティ、環境、行政の 4つの大分
類から成る計 21の種別に分類している。 
 以上の点を踏まえると、観光地という財を対象にマーケティングを遂行する際の特徴は、
端的に言えば「操作可能性が低い」ことにあるといえる。観光地マーケティングは、DMO
（Destination Marketing Organization）1と呼ばれる専門組織（Baker & Cameron, 2008; 
内閣官房・観光庁、2017; Wang, 2011）が遂行主体となるのだが、先に挙げたような多様
な関係者の合意を形成しなければならないため、DMO の一存ですべてを決めることがで
きない。具体的な取り組みを進めるにあたっても、DMO 自体がサービスの提供や観光資
                                                   
1 マーケティング以外の領域も含め、観光地の経営全般も担うという意味合いを込めて、
Destination “Management”Organizationと呼称する場合もある（Buhalis, 2000; 
Morrison, 2013）。しかし、本研究は観光地マーケティングに焦点を当てたものであるため、
Destination Marketing Organizationという呼称を採用する。 
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源の管理を行っているわけではないため、代表的なマーケティング・ミックスの構成要素
（4P）でいうところの「製品（Product）」「価格（Price）」「流通（Place）」については直
接制御できる余地が少ない。DMO が果たすことのできる役割は、サービスの提供や観光
資源の管理に直接従事する関係者に対して、取り組みの方向性を提示することや、具体的
な取り組みに対する助言を行うことである。「プロモーション（Promotion）」については、
DMO が公式 Web サイトや SNS の公式アカウントを所有し、旅行者と直接コミュニケー
ションをとることは実務上でも一般的に行われているため、この部分に限っては操作可能
性がやや高いといえる。 
 観光地マーケティングに関する研究を進めるにあたっては、上記のような特徴を念頭に
置くことが求められる。その上で、DMO に加え、各種サービス提供者や、その他関係者
のそれぞれが観光地全体の集客に果たす役割を意識することが重要であると考える。 
 
2.3 旅行計画時の情報探索行動に関連する先行研究 
2.3.1 観光地選択プロセスにおける情報探索行動の役割 
 旅行者が観光地を選択するプロセスについては、消費者行動論における購買意思決定モ
デルを援用した形でのモデル化が行われている（大方、2007）。一般的な購買意思決定モ
デル（Blackwell, Miniard & Engel, 2005）では、製品・サービスの購買に至るまで「問
題認識（ニーズ認識）→情報探索→代替案評価→選択・購買」というプロセスを経るとさ
れている。問題認識の段階では、消費者は望ましい状態と現実の状態の間に乖離（ギャッ
プ）を認識し、そのギャップを解消する手段として製品・サービスへのニーズが生起する
（青木、2010）。情報探索の段階では、ニーズを充足すると思われる複数の製品・サービ
スの特徴を把握する。代替案評価の段階では、複数の製品・サービスの中から、購買する
ものを比較検討する。選択・購買の段階では、何らかの基準に従い、最終的に購買する製
品・サービスを決定する。 
 観光地選択プロセスに関する主要なモデルでは、上記の各段階に相当する概念が組み込
まれている。たとえば、Mansfeld（1992）のモデルでは、問題認識の段階は「旅行欲求
（Travel motivation）」、情報探索の段階は「情報探索段階（Information gathering phase）」、
選択・購買の段階は「最善の選択肢の選択（Choosing the best alternatives）」と命名さ
れている。彼のモデルでは、代替案評価に相当する段階が「選択肢となる観光地の除去
（Eliminating destination alternatives）」と「選択肢となる観光地の評価（Assessing 
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destination alternatives）」2 つに細分化されている。他方、UNWTO（2007）のモデル
では、問題認識の段階は「切望（Dream）」、情報探索の段階は「計画（Plan）」と命名さ
れている。彼らのモデルでは、代替案評価と選択・購買に相当する段階が「予約（Book）」
と命名された形で集約されている。Morrison（2013）のモデルは、「問題認識（ニーズ認
識）→情報探索→代替案評価→選択・購買」の 4段階がそのまま適用されたものとなって
いる。 
 このように、概念の名称は異なる場合が見られるものの、情報探索行動が観光地選択プ
ロセスにおいて主要な役割を果たすものとして扱われている点は各モデルに共通している。 
 
2.3.2 情報探索行動のモデル化 
 旅行計画時における情報探索行動自体をモデル化した研究としては、Gursoy and 
McCleary （2004）と Vogt and Fesenmaier（1998）の 2 つが代表的なものとして挙げ
られる（Gursoy, 2011）。このうち Gursoy and McCleary（2004）のモデルは、10の概念
から構成されており、それぞれの概念間の因果関係を示す命題の数は21にのぼる（図2-4）。
著者自身は、このモデルの中心概念となっているのは旅行者の知識であると説明している。
彼らは、消費者行動論における知識研究の成果（Alba & Hutchinson, 1987）に基づき、
旅行者の知識を、旅行者が蓄積してきた知識量を示す「精通性」と、対象に関する課題を
処理できる能力を示す「専門知識力」の 2つの概念に細分化している。精通性と専門知識
力は、特定の観光地への過去の来訪などの個人属性によって規定されるものとしている。
その上で、精通性と専門知識力の双方が、情報探索に対するコストに影響を与える関係性
を仮定している。なお、彼らのモデルにおいては、情報探索行動についても、旅行者自身
の記憶内に保持されている情報である「内部情報」の探索と、Webサイトやガイドブック
といった各種情報源に掲載された情報である「外部情報」の探索の 2つに細分化している
2。概念間の因果関係について見ると、精通性が高いことは豊富な内部情報を保有している
ことを示すため、内部情報の探索にかかるコストが低くなる一方、内部情報の探索で十分
な情報を獲得できるという感覚が強くなることで、外部情報の探索にかかるコストは高く
なるとしている。他方、専門知識力が高いことは情報処理能力の高さを示すため、内部情
報および外部情報の探索コストは低くなるとしている。そして、内部情報の探索にかかる
コストが高い場合は外部情報探索行動が減少する一方、低い場合は内部情報探索行動が増
                                                   
2 本研究が検討対象とするのは、この分類でいうところの外部情報探索行動である。 
21 
 
加するという関係性を仮定している。これとは逆に、外部情報の探索にかかるコストの高
さは内部情報探索行動の減少を招き、コストの低さは外部情報探索行動の増加を促すもの
としている。 
 
 
図 2-4  Gursoy and McCleary （2004）のモデル 
 
 このモデルは、旅行者の情報探索行動を包括的に表現した点が優れている。しかしなが
ら、次のような課題もある。第一に、このモデルは実証分析による妥当性の検証がなされ
ていない点が挙げられる。第二に、概念間の因果関係を示す命題の数が合計 21 にのぼる
ように、非常に複雑な構造となっている点が挙げられる。観光地マーケティング実務への
活用を念頭に置いた場合、DMO の職員をはじめとする各関係者がモデルの内容を直感的
に理解できるようにするため、なるべく単純な構造から成るモデルとすることが望ましい
と考える。3第三に、このモデルの中心概念である「精通性」や「専門知識力」は、観光地
マーケティングを行う側からの操作可能性が低い点が挙げられる。このモデルからは、観
                                                   
3 サービス・マーケティングにおける、消費者のサービス評価モデルについて検討した長
島（2011）は、実務的有用性を高めるための方向性として、モデルの構造をより単純化す
ることを挙げている。この知見からも、実務への活用を前提として旅行者の情報探索行動
をモデル化するにあたっては、単純な構造のモデルとすることが望ましいことを類推でき
る。 
過去の来訪
関与
意図的学習
偶発的学習
精通性
専門知識力
内部情報探索
コスト
外部情報探索
コスト
内部情報探索
外部情報探索
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
+
-
+
-
+
-
-
-
+
注）Gursoy and McCleary (2004)に基づいて作成。
図中の矢印は因果関係の存在を示す。矢印上の記号「+」は正の因果関係を示し、記号「-」は負の因果関係を示す。
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光地側がどのような情報発信活動を行えばよいかという実務的課題に対する示唆を得にく
いのである。 
 もう一つの代表的なモデルである、Vogt and Fesenmaier（1998）のモデルは、「情報
ニーズ」という概念を中心に据えたものとなっている（図 2-5）。ただし、彼らの論文内に
おいて、情報ニーズに対する明確な定義づけは行われていない。そこで、消費者ニーズの
定義である「行動を発現させる生理的ないし心理的な未充足状態（青木、2012）」を援用
すると、情報ニーズは「旅行者が獲得したい情報が、内部情報には存在しないときに喚起
された、外部情報探索行動を発現させる状態」として捉えることができる。このモデルに
おいて、情報ニーズは、情報探索に対する態度や関与といった旅行者の個人属性によって
規定されるものとしている。そして、情報ニーズが高くなるほど、情報源の利用（外部情
報探索行動）が増加するという因果性を仮定している。 
 
 
 
図 2-5 Vogt and Fesenmaier（1998）のモデル 
 
 このモデルを構成する概念は「個人属性」「情報ニーズ」「外部情報探索行動」の 3つで
あり、Gursoy and McCleary （2004）のモデルに比べて単純な構造となっている。また、
このモデルの中心概念である「情報ニーズ」は、観光地マーケティングを行う側の情報発
信活動と親和性が高く、操作可能性が比較的高い概念といえる。たとえば、「食事に関する
情報を獲得する」という情報ニーズが外部情報探索行動を増加させることが明らかになれ
ば、DMO や観光地内の飲食サービス提供者は、食に関する情報を積極的に発信すればよ
いことになる。 
 ただし、このモデルも、Gursoy and McCleary （2004）のモデルと同様、実証分析に
よる妥当性の検証が行われていないことが課題である。モデルを構成する個々の概念間の
因果関係について検討がなされている事例は見られるものの、後述するように探索的な調
査にとどまっている。 
個人属性
（情報探索に対する態度、
関与など）
情報ニーズ 情報源の参照
注）Vogt and Fesenmaier（1998）に基づいて作成。
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2.3.3 来訪経験者と初来訪者間の情報探索行動の違い 
 来訪経験者と初来訪者との間における情報探索行動の違いについては、主に情報探索の
行動量という観点から検討がなされてきた（大方、2015）。そこでまず考えられるのは、
来訪経験者は初来訪者に比べ、利用する情報源の数が少ないということである。 
来訪経験者は、過去の旅行経験があることによって、一定の内部情報を自らの記憶内に
保有していると考えられる（Li et al., 2008）。これに対して、初来訪者は、来訪経験者よ
りも内部情報の保有量が少ない。それゆえ、来訪経験者は、初来訪者に比べて内部情報を
活用できる余地が大きくなり、多くの情報源を利用する必要性が低いと見なすことができ
る。実際、旅行計画時に情報探索を行う際、来訪経験者は初来訪者に比べて利用する情報
源の数が少なくなることが示されている。Li et al.（2008）は、旅行先を決定する際に「広
告」「新聞・雑誌記事」「友人・家族のクチコミ」「旅行代理店」「テレビ」の中で、来訪経
験者は初来訪者に比べ、友人・家族のクチコミと旅行代理店を利用した割合が有意に低い
ことを報告している。 
 その一方で、来訪経験者の方が、初来訪者に比べて多様な情報源を利用していることを
示唆する研究も存在する。Shanka and Taylor（2004）は、食とワインに関するフェステ
ィバルに来訪した人を対象に、当該イベントの来訪にあたって参考にした情報源の利用状
況を調べたところ、来訪経験者の方が初めての来訪者よりも有意に多くの情報源を利用し
たことを報告している。このように、利用した情報源の数については、一致した見解が得
られていない。 
 情報探索の行動量について別の指標を用いて検討した研究としては、Lehto, O’Leary 
and Morrison（2004）がある。彼らは、旅行計画にかける時間の長さについて検討したと
ころ、来訪経験者と初来訪者との間に有意な違いが見られないことを示している。Lehto et 
al.（2004）はこのような結果が生じた理由として、来訪経験者は、特定の観光地への旅行
経験を有するがゆえに、初来訪者とは異なるタイプの情報を求めるようになり、結果的に
は初来訪者と同程度の時間を情報探索に費やしている可能性があるとしている。さらに彼
らは、情報探索行動を検討するにあたっては、「利用した情報源の数」だけを指標とするの
は適切ではないと主張している。Lehto et al.（2004）の知見は、来訪経験者と初来訪者と
の情報探索行動の差異を議論するにあたって、旅行者が求める情報、すなわち、情報ニー
ズの観点から検討することの必要性を示すものであると考える。 
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来訪経験者と初来訪者との間における情報ニーズの違いを検討した研究としては、
Tsang, Chan and Ho （2011）とWong and Liu（2011）がある。Tsang et al.（2011）
は、来訪経験者の方が、初来訪者に比べて、ガイドブックに関する「安全性に関する情報
ニーズ」と「観光地全般に関する情報ニーズ」が有意に弱いことを示している。他方、Wong 
and Liu（2011）は、来訪経験者の方が、初来訪者に比べて、ガイドブックに関する「同
行者に関する情報ニーズ」「象徴的な情報ニーズ」「新奇な情報ニーズ」が有意に強いこと
を示している。2 つの研究からは、情報ニーズの種類の違いによって、来訪経験者の方が
強いものと弱いものが存在することを推測できる。ただし、2 つの研究ともに探索的な調
査にとどまっており、なぜこのような違いが示されたかについての積極的な考察がなされ
ていないことから、体系的な検討が今後必要である。また、両研究ともに、ガイドブック
という単一の情報源を対象にしか検討がなされていない点も課題である。 
 
2.4 旅行経験と再来訪との関係に関連する先行研究 
2.4.1 旅行経験のモデル化 
 観光地内で提供される個々のサービスの消費経験を捉えるための有効な枠組みとして、
SERVQUAL（Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985）4に代表されるサービス品質モデ
ルを挙げることができる。ホスピタリティ・マーケティング研究の領域では、SERVQUAL
を基に、宿泊施設（Knutson et al., 1990）やレストラン（Stevens, Knutson & Patton, 1995）
など、特定の種類のサービスにおける経験を評価するために改変したモデルの検討が行わ
れている。 
 しかしながら、既述の通り、旅行経験は複数のサービスおよび観光資源の利用によって
構成されるものである。個々のサービス消費に関する経験だけに着目していても、旅行経
験を的確に捉えたことにはならない。 
 旅行経験について検討した先駆的な研究としては、Otto and Ritchie（1996）が挙げら
れる。彼らは、観光産業におけるマーケティングを遂行する上で、サービス品質ではなく、
旅行経験に着目することの重要性を指摘している。しかしながら、彼らが実施した調査は、
航空、ホテル、ツアーサービスに共通する経験の評価次元を抽出するための尺度開発であ
                                                   
4 SERVQUALは、サービスの消費経験を「有形性（Tangibiles）」「信頼性（Reliability）」「確
実性（Assurance）」「反応性（Responsiveness）」「共感性（Empathy）」の 5つの次元によって
評価するモデルとなっている。 
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り、サービス品質モデルと同様、観光地内で提供されるサービスに主眼を置いたものであ
ることには変わりない。 
 Pine and Gilmore（1999 岡本・小高訳 2005）によって提唱された経験の 4Eモデル
（図 2-6）は、旅行経験に特化して作成されたものではなかったが、複数の実証研究
（Mehmetoglu & Engen, 2011; Quadri-Felitti & Fiore, 2013; Loureio, 2014; Tan, 2016
など）で採用されていることから、旅行経験を捉える主要なモデルの 1つであると考える
ことができる。4E モデルは、経験への参加度と没入度という 2 軸を用いて、以下の 4 つ
の次元に分類している。 
①娯楽（Entertainment）：受動的参加－経験への没入度が低い状態 
②教育（Educational）：能動的参加－経験への没入度が低い状態 
③脱日常（Escapist）：能動的参加－経験への没入度が高い状態 
④美的（Esthetic）：受動的参加－経験への没入度が高い状態 
 
 
 
図 2-6 4E モデル 
 
 4E モデルを活用した実証研究では、上記の 4 次元に対応する質問項目（例：私はその
受動的参加 積極的参加
経験に投入されている
（没入度：高）
経験に吸収されている
（没入度：低）
教育
脱日常
娯楽
美的
注）Pine and Gilmore（1999 岡本・小高訳 2005）に基づいて作成。
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経験から多くのことを学ぶことができた）を設定した上で、質問紙調査によってデータを
収集している。しかしながら、4E モデルは、旅行経験に特化して作成されたものではな
いため、観光地内に所在する観光資源や、観光地内で提供されるサービスとの関連が考慮
されていない。そのため、ある次元の評価が低かったとしても、どこを改善すれば評価向
上につながるのか分かりづらい点が課題となっている。 
 他方、観光やホスピタリティ関連サービスの消費経験に特化してモデル化を行ったのが、
Walls et al.（2011）である。彼らのモデル（図 2-7）は、「認知（Cognitive）－感情（Emotive）」
と「特別（Extraordinary）－通常（Ordinary）」という、2軸から成る 4次元に分類して
いる。そして、経験に影響を与える要因として、個人属性、状況要因、環境要因、対人間
の相互作用を列挙している。彼らのモデルは、先行研究の詳細なレビューに基づき構築さ
れたものではあるが、実証分析による妥当性の検証がなされていない点が課題である。ま
た、観光を伴わない飲食や娯楽サービスの消費も適用範囲に含めたモデルとなっているた
め、旅行経験へ適用する際には再検討が必要であると考える。 
 
 
 
図 2-7  Walls et al.（2011）のモデル 
特別 感情
認知 通常
消費者
経験
個人属性
状況要因
環境要因
対人間の
相互作用
注）Walls et al. (2011）に基づいて作成。
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 Walls et al.（2011）に類似したモデルとしては、林・藤原（2012a, 2012b）が挙げられ
る。彼らは、旅行経験を「機能的評価」と「情緒的評価」の 2次元から捉えるモデル化を
行い、日本人大学生を対象とした調査データの実証分析を通じて、旅行経験の評価と満足
度や旅行動機との関連性を検討している。ここでいう「機能的評価」とは、林・藤原（2012a）
によると、経験を認知的な側面から捉えたものであり、Walls et al.（2011）のモデルでい
うところの「認知」次元と対応していると考えることができる。他方、「情緒的評価」につ
いては、経験を感情などの情緒的な側面から捉えたものであり、Walls et al.（2011）のモ
デルでいうところの「感情」次元と対応していると考えることができる。ただし、林・藤
原（2012a, 2012b）の一連の研究は、観光地が持つ観光資源との関連については考慮され
ているものの、観光地内で提供されるサービスとの関連について考慮されていない点が課
題となっている。すなわち、観光地内の個々のサービス提供者が、経験の評価向上に果た
す役割が不明瞭となっている。 
 
2.4.2 記憶に残る経験 
 先に言及した Pine and Gilmore（1999 岡本・小高訳 2005）は、消費者の記憶に残る
経験を形成することが、他社との差別化や、高い経済価値の創出を実現するとしている。
たとえば、スターバックスでコーヒーを飲むという経験は、店員のフレンドリーな接客や
居心地の良い空間が伴っていることで、消費者の記憶に残り続ける。それによって、消費
者は他のカフェでコーヒーを飲むより高いお金を払ってまでも、スターバックスを利用し
たいと思うようになると考えられている。 
 上記の言説は、旅行経験に限った議論ではない。しかしながら、旅行経験のマネジメン
トを行う際にも、記憶に残る経験を作り出すことが重要であるとされている（Ritchie & 
Crouch, 2003; Zhang, Wu & Buhalis, 2017）。その理由は、以下のような観点から説明で
きる。観光旅行は実施頻度が低い余暇活動であるため、旅行者がある観光地で素晴らしい
経験をしても、一定時間の経過に伴いその記憶が薄れてしまうと、次回の旅行計画時には
当該観光地に対するポジティブな評価が弱まることを想定できる。そうなると、旅行者が
当該観光地へ再び来訪する可能性は低くなるといえる。旅行者の記憶に残る経験を作り出
すことで、このような事態を回避できるのである。 
 記憶に残る旅行経験への注目が集まるにつれて、どのような旅行経験が記憶に残ってい
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るのかを検討する研究も行われるようになっている。Tung and Ritchie（2011）は、30
人の旅行者を対象に、記憶に残っている旅行経験に関するデプスインタビューを実施した。
その内容をグラウンデッド・セオリー・アプローチ5によって分析したところ、記憶に残る
旅行経験には「感情（Affect）」「期待（Expectations）」「結果（Consequentiality）」「想
起（Recollection）」の 4つの側面があることを見出している。Kim, Ritchie and McCormick
（2012）は、記憶に残る旅行経験を測定するための尺度開発を行い、「快楽（Hedonism）」
「新奇性（Novelty）」「地域文化（Local culture）」「回復（Refreshment）」「有意味性
（Meaningfulness）」「関与（Involvement）」「知識（Knowledge）」の計 7 次元に分類し
ている。 
 
2.4.3 旅行経験と再来訪との関係を媒介する概念 
 これまでの研究では、特定の観光地に滞在した時の旅行経験の評価が高くなると、当該
観光地への再来訪に対する意向（以下、再来訪意向とする）が高くなることが確認されて
いる（Chen & Chen, 2010; Quadri-Felitti & Fiore, 2013; Loureio, 2014など）。その際、
旅行経験と再来訪意向との因果関係を媒介する概念として、「満足」と「記憶の鮮明さ」が
あることが示されている。すなわち、旅行経験に関する評価が、満足や記憶の鮮明さに正
の影響を与え、最終的に再来訪意向が高くなるというプロセスを経るものとされている。 
 消費者満足に関する定義（Oliver, 2010）に基づくと、観光地に対する満足は「旅行者
が充足した程度を示す反応」として定義することができる。より詳細には、特定の観光地
における旅行経験が旅行者の期待を上回った程度、ないしは、旅行経験によって得られた
成果の程度を示す反応として捉えられる（Cohen et al., 2014）。満足は、製品・サービス
の再購入を規定する主要な要因として考えられている（Oliver, 2010）。観光研究において
も、満足は、再来訪意向を規定する主要な要因であるとされている（del Bosque & Martin, 
2008; Yoon & Uysal, 2005）。実務上でも、全国各地の観光地において満足度調査が広く実
施されている（観光庁、2015b）。 
 他方、記憶の鮮明さは、「記憶の視覚的な明瞭さや強さ」として定義される（Sutin & 
Robins, 2007）。すなわち、記憶の鮮明さは、旅行経験がいかに旅行者の記憶に残っている
かを測る概念である。既述の通り、記憶に残る経験を創出することは旅行者維持のアプロ
                                                   
5 収集したデータを複数のカテゴリーに分類したり、カテゴリー間の関係性を明らかした
りする質的データ分析手法の一つである（戈木クレイグヒル、2014）。 
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ーチとして重要であるため、特定の観光地への再来訪に対する記憶の鮮明さの影響を検討
することは意義深いといえる。 
1970年代から研究（たとえば Pizam, Neumann & Reichel, 1978）が行われている満足
とは異なり、記憶の鮮明さは、2010年代以降、ホスピタリティ・マーケティングや観光地
マーケティングの領域において注目が集まるようになった概念である。そのため、研究の
蓄積が十分ではなく、今後も検討を進めることが必要となってくる。 
 
2.4.4 旅行経験の想起と共有 
 一般的な製品の購買意思決定に関するモデルは、最後に当該製品を「廃棄」するプロセ
スを設定している（Blackwell et al., 2005）。しかしながら、旅行経験は形が有るものでは
ないため、廃棄という活動を設定することは現実的ではない。その代わりに Morrison
（2013）は、旅行に関する購買意思決定プロセスの最終段階として「想起と共有
（Remembering and sharing）」という段階を設定している。これは、旅行経験を自分で
思い返したり、他者と共有したりする活動を指している。 
近年の ICT技術の進展に伴い、旅行後に経験を自分で思い返したり、他者と共有したり
することが容易になっている。具体的には、デジタルカメラやスマートフォンの普及によ
り、旅行者が観光地での滞在中に写真や動画を撮影し、これらをスマートフォンや他の機
器（パソコンなど）で見返すことや、SNSへのアップロードを通じて他者と共有すること
が簡単に行えるようになっている。こうした動きを裏付ける調査結果として、JTB総合研
究所（2014）は、過去 1年以内に旅行を経験した人のうち、約 4割がスマートフォンを利
用して旅行経験を発信したことを報告している。国が実施した別の調査（観光庁、2014）
でも、同様の傾向であることが示されている。このような現状を踏まえると、旅行経験を
マネジメントするにあたっては、経験の発生時のみならず、その経験が終わった後に想起・
共有する段階にも着目する必要性があると考える。 
旅行後に経験を想起・共有する段階に着目した研究は、オンライン上での経験共有を促
進する要因について検討したものが多い（Leung et al., 2013; Sotiriadis & Sotiriadis, 
2017）。たとえば Yoo and Gretzel（2011）は、オンライン上で旅行経験を共有する行動の
動 機 づ け 要 因 に つ い て 検 討 を 加 え た 結 果 、「 楽 し さ ／ 自 己 高 揚
（Enjoyment/self-enhancement）」「互恵性／利他性（Reciprocity/altruism）」「不満の発
散（Venting）」「経済的インセンティブ（Economic incentives）の 4次元に分かれること
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を示している。また、旅行者のパーソナリティによって、経験共有を動機づける主要な要
因が異なることを報告している。Munar and Jacobsen（2014）は、SNS上に旅行経験を
投稿する動機づけ要因としては、全体的に利他性に基づくものが最も多いことを示してい
る。Kang and Schuett（2013）は、日常的な SNSの利用頻度や、旅行計画時に情報源と
して SNSを利用した程度が、SNS上での旅行経験の共有行動を規定するとしている。 
その一方で、旅行後に経験を想起・共有することが、経験の評価や満足、記憶の鮮明さ、
そして再来訪意向に与える影響については、ほとんど検討がなされていないのが現状であ
る。 
 
2.5 観光地に対するロイヤルティの形成に関連する先行研究 
2.5.1 リレーションシップ・マーケティング 
 リレーションシップ・マーケティングとは、顧客との間に「リレーションシップ」と呼
ばれる、友好的で、持続的かつ安定的な関係を構築し、長期的に見て好ましい成果を実現
しようとする売り手の活動のことを指す（久保田、2012a）。ここでいう好ましい成果には、
製品・サービスに対するロイヤルティ形成や、顧客による好意的なクチコミの発信などが
含まれる。本研究の対象に当てはめれば、観光地におけるリレーションシップ・マーケテ
ィングは、観光地と旅行者との間にリレーションシップを構築し、当該観光地に対するロ
イヤルティの形成を実現しようとする活動として捉えることができる。 
観光地に対するリレーションシップ・マーケティングの適用について議論した代表的な
研究としては、Fyall, Callod and Edwards（2003）と Shirazi and Som（2011）が挙げ
られる。Fyall et al.（2003）は、スウェーデンのストックホルムと、カリブ海に浮かぶ小
国であるバルバドスの事例分析を通じ、観光地という財の複雑さがリレーションシップ・
マーケティングの適用を難しくさせているものの、観光地内に存在する関係者の連携を深
めることで、リレーションシップ・マーケティングの実効性が高くなることを主張してい
る。Shirazi and Som（2011）は、観光地が持続的な競争優位を確立していくためには、
リレーションシップ・マーケティングを適用していくことが重要であるとしている。 
 リレーションシップ・マーケティングでは、買い手から見た関係を結ぶ対象である売り
手に対する態度が、良好な関係を形成・維持・強化し、マーケティングの成果を規定する
と考えられている（Morgan & Hunt, 1994; Bansal, Irving & Taylor, 2004）。本研究の対
象に当てはめれば、旅行者から見た関係を結ぶ対象となる観光地自体に対する態度が、当
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該観光地に対するロイヤルティを形成すると捉えることができる。 
 
2.5.2 観光地に対する愛着 
観光地に対する愛着は、特定の観光地と旅行者との心理的な結びつきを指す概念である
（Morais & Lin, 2010; 西本、2012）。愛着自体は、元々は心理学において提唱された概念
であり、乳児が母親という特定の対象を知覚した上で、特別な感情を抱く現象に名付けら
れたものである（繫多、1999）。これが場所と人間という組み合わせに適用されるように
なり、さらには観光地と旅行者という組み合わせに対しても研究対象が広がったという経
緯がある（Chubchuwong & Speece, 2016）。これと並行して、愛着概念は製品・サービス
のブランドを対象とした研究でも適用されており、当該ブランドに対する愛着は、ロイヤ
ルティを形成することが明らかになっている（Thomson, MacInnis, & Park, 2005）。 
 観光地に対する愛着の構成要素について見ていくと、同概念は、以下の 2つの次元より
構成されると考えられている（Morais & Lin, 2010; 西本、2012）。1つ目は、プレイス・
アイデンティティ（Place identity）と呼ばれるものであり、特定の地域が自己のアイデン
ティティを反映していることを指す（Morais & Lin, 2010; Kyle et al., 2004）。2つ目は、
プレイス・ディペンデンス（Place dependence）と呼ばれるものであり、特定の地域が、
旅行者が求める活動や環境を備えていることを指す（Yuksel, Yuksel & Bilim, 2010; Tsai, 
2012）。以上を踏まえると、観光地に対する愛着は、具体的にはプレイス・アイデンティ
ティとプレイス・ディペンンデンスによって成り立つ概念として捉えることができる。 
 先に示したリレーションシップ・マーケティングのアプローチを採用した実証研究
（Chen & Phou, 2013; Morais & Lin, 2010: Yuksel et al., 2010など）の知見に基づくと、
観光地に対する愛着は、当該観光地に対するロイヤルティを形成する主要な要因であると
考えることができる。Chen and Phou（2013）は、カンボジアのアンコールワットを訪れ
た外国人旅行者を対象とした調査データより、観光地に対する愛着はロイヤルティに直接
的に正の影響を与えることを報告している。Morais and Lin（2010）は、台湾の温泉地へ
のリピーターを対象とした調査データより、当該観光地への愛着が高くなるほど、愛顧行
動をとる意向（以下、愛顧意向とする）6が高くなることを示している。Yuksel et al.（2010）
                                                   
6 この研究では、「当該観光地への再来訪意向」「当該観光地を他者に推奨する意向」「当該
観光地に関する選好の変化を抵抗する意向」の 3つを含めた概念として、「愛顧意向
（Patronizing Intentions）」を設定している。愛顧意向は、選好の変化への抵抗を示す意
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は、トルコのビーチリゾートへの旅行者を対象とした調査データより、当該観光地に対す
る愛着は、満足を経由してロイヤルティに正の影響を与えることを示している。このよう
に、様々な観光地や旅行者の種別を対象とした場合においても、観光地に対する愛着の効
果が一貫して確認されている。 
 観光地マーケティングの実務において愛着度の向上を図る観点からは、観光地に対する
愛着が何によって形成されるのかについても検討することが求められる。これまでの研究
では、観光地に対する愛着の形成要因として、観光地のイメージ評価（Prayag & Ryan, 
2012）や、観光地に対する満足（Chen & Phou, 2013）があることは判明している。ただ
し、これらの研究では、観光地マーケティングに従事する複数の関係者の役割分担につい
て、明示的に検討していない点が課題である。実務への適用可能性を高めるためには、各
要因の評価向上に主導的な役割を果たす関係者を識別できるようにしていくことが必要で
あると考える。 
 
2.5.3 スイッチング・コスト 
 スイッチング・コスト7とは、消費者が現在利用しているサービス提供者から、別のサー
ビス提供者に変更する際に知覚する様々なコストのことである（Burnham, Frels & 
Mahajan, 2003; Jones, Mothersbaugh & Breatty, 2002）。サービスを対象にリレーション
シップ・マーケティングのアプローチを採用した研究では、スイッチング・コストを高め、
消費者に現在利用しているサービスの変更を躊躇させるような戦略をとることが、当該サ
ービスに対するロイヤルティの形成にとって重要であると考えられてきた（酒井、2012）。
スイッチング・コストの具体的な種類については、多くの研究者によって様々なものが提
示されているが、統一した見解が得られているわけではない（酒井、2010）。研究対象と
する財によっても発生するコストの内容は異なってくると想定されるため、研究対象に応
じてその都度コストの種類を検討することが必要であると考える。 
 スイッチング・コストは、当初は金融サービス（Jones, Mothersbaugh & Breatty, 2000）
や携帯電話サービス（Lee & Cunningham, 2001）といったような、企業と消費者との間
の契約関係が明確に継続するタイプのサービスを中心に研究が進められてきた。しかし、
                                                                                                                                                     
向が含まれていることから、ロイヤルティと類似した概念であると捉えることができる。 
7 スイッチング・バリアと呼称する研究（Fornell, 1992; 酒井,2012など）も存在するが、
本論文ではスイッチング・コストという用語に統一する。 
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近年は宿泊、飲食、小売等の観光関連サービスも含めた多くの業種に適用範囲が広がって
いる（酒井、2010）。そのため、観光地内で提供されるサービスの利用を通じ、結果とし
て当該観光地にスイッチング・コストが発生するものと考えることができる。 
実際に、観光地を対象としたスイッチング・コストの効果について検討した実証研究と
しては、Can（2014）がある。Can（2014）は、ベトナムの観光地を対象とした調査デー
タより、スイッチング・コストが観光地に対するロイヤルティに正の影響を与えることを
報告している。 
 ところで、先に示した観光地に対する愛着は、当該観光地に対する好意や肯定的評価と
いった態度を表している。これに対してスイッチング・コストは、サービスの提供先を変
更することに対して生じる犠牲や代償に関する態度を表している。以上の点を踏まえると、
「その観光地に愛着があるから」というような、積極的な態度に基づいてロイヤルティが
形成される側面に加えて、スイッチング・コストのような消極的な態度に基づいてロイヤ
ルティが形成される側面も存在すると考えることができる。 
観光地のように、多様な関係者が存在しつつ複数のサービスが提供される財の場合、そ
の地域全体への愛着を高めるためには、様々な関係者に協力を呼びかけながら、取り組み
を進める必要がある。場合によっては、関係者の利害調整や合意形成を行う必要があり、
労多くして功少なしとなる可能性も捨てきれない。その一方で、スイッチング・コストは、
観光地内で提供される個々のサービス提供者の努力によって向上できるものである。した
がって、観光地マーケティングの王道に則り、当該観光地に対する愛着を高める戦略と、
地域内の個々のサービス提供者がそれぞれ努力することで当該観光地に対するスイッチン
グ・コストを高め、旅行者を自らの地域に囲い込む戦略を併用することが、操作可能性や
効率性の観点から有効といえる。しかしながら、これまでの研究では、観光地に対する愛
着とスイッチング・コストの影響を同時に検討し、両者を高める戦略の重要性を示したも
のがほとんど存在していない。また、旅行者の判断や意思決定は、旅行動機や当該観光地
への来訪回数といった個人属性の影響を受けると考えられている（Moutinho, 1987）が、
観光地に対する愛着とスイッチング・コストがロイヤルティに与える影響の強さを変動さ
せる個人属性を検討した研究も行われていない。旅行者の異質性に対応した施策立案を行
うという実務的な観点からも、調整変数としての個人属性について検討を加える必要があ
ると考える。 
 さらに、実際にスイッチング・コストを高めていくにあたっては、スイッチング・コス
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トの形成要因についても検討することが求められる。しかしながら、観光地を対象とした
先行研究（Can, 2014）では、スイッチング・コストの形成要因について検討がなされて
いない。その他サービスに関する研究を含めても、スイッチング・コストの形成要因に関
する検討は不足しているのが現状である（酒井、2012）。 
 
2.6 本研究における主要課題 
 本研究は、旅行者行動の分析を通じ、観光地における旅行者の維持に向けたマーケティ
ング戦略策定に資する知見を提示することを目的とする。具体的には、（1）来訪経験者と
初来訪者間の情報探索行動の違い、（2）再来訪における旅行経験の役割、（3）観光地に対
するロイヤルティの形成要因、の 3点を明らかにすることである。 
 本章では、まず、観光地マーケティングの概念と特徴について整理を行い、類似のマー
ケティング（宿泊施設のマーケティングや、交通事業者のマーケティングなど）との違い
や、研究を進めるにあたって留意すべき点を示した。次に、上記の 3点に関連する先行研
究を整理し、これまでの研究の到達点と、残された課題を明らかにした。以上を基に、3
つの課題のそれぞれについて、本研究で解明すべき研究課題を精緻化する（図 2-8）。 
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図 2-8 先行研究レビューの結果と本研究で解明すべき研究課題 
 
課題 1 来訪経験者と初来訪者間の情報探索行動の違いを明らかにする  
観光地選択プロセスに関する研究を概観すると、旅行者の観光地選択において情報探索
が主要な役割を果たしていることを確認できる。したがって、旅行者の維持を図るために
は、観光地側が、来訪経験者に再び当該観光地への来訪を選択してもらえるような情報発
信を行うことが必要である。本研究では、来訪経験者への効果的な情報発信を行うために
は、まず、来訪経験者の情報探索行動の特徴を解明することが重要であるという立場をと
る。 
情報探索行動を捉えるにあたっては、モデルの単純性と操作可能性が高いことから、個
人属性が情報ニーズを規定し、さらに情報ニーズが各種情報源の利用度に影響を与えると
する Vogt and Fesenmaier（1998）のモデルに基づいて検討を進めることが適切であると
考える。しかし、このモデルは実証分析による妥当性の検証が行われていない点が課題と
先行研究の到達点 残された課題 本研究で解明すべき研究課題
（１）
・　情報探索は観光地選択において
主要な役割を果たす（Mansfeld, 1992
など）
・　個人属性が情報ニーズを規定し、
さらに情報ニーズが情報源の利用に
影響を与える（Vogt & Fesenmaier,
1998)
・　来訪経験者と初来訪者間の情報
探索行動の違いを検討するにあたっ
ては、情報ニーズに着目することが重
要（Letho et al., 2004）
→
・　個人属性が情報ニーズを規定し、
さらに情報ニーズが情報源の利用に
影響を与えるとする概念モデルは実
証されていない
・　特定の観光地への過去の来訪の
有無が情報ニーズに与える影響に関
する検討は、探索的調査にとどまって
いる
→
①来訪経験者と初来訪者間の情報探
索行動の違いを明らかにする
・　過去の来訪の有無が情報ニーズ
に与える影響を解明
・　情報ニーズが各種情報源の利用
に与える影響を解明
（２）
・　旅行経験を捉えるための概念モデ
ルが提唱されている（Walls et al.,
2011など）
・　旅行経験の評価が、満足と記憶の
鮮明さや、再来訪意向を高める
（Quadri-Felitti & Fiore, 2013;
Loureio, 2014など）
・　旅行経験を想起・共有する段階に
着目した研究が行われている（Leung
et al., 2013など）
→
・　旅行経験をモデル化するにあた
り、観光地内に所在する観光資源や、
観光地内で提供されるサービスとの
関連について十分考慮されていない
・　旅行経験を想起・共有することが、
経験の評価や再来訪に与える影響に
ついて明らかになっていない
→
②再来訪における旅行経験の役割を
明らかにする
・　観光地内に所在する観光資源や、
観光地内で提供されるサービスとの
関連を考慮した形で旅行経験を捉え
た上で、再来訪に与える影響を解明
・　旅行経験を想起・共有することが、
経験の評価や再来訪に与える影響を
解明
（３）
・　観光地に対するロイヤルティの形
成について検討するための視点とし
て、リレーションシップ・マーケティング
理論がある（Fyall et al., 2003; Shirazi
& Som, 2011）
・　リレーションシップ・マーケティング
のアプローチに基づいた実証研究で
は、観光地に対する愛着とスイッチン
グ・コストがロイヤルティの形成要因と
して考えられるが、それぞれの効果は
個別に検討されている（Morais & Lin,
2010; Can, 2014など）
→
・　観光地に対する愛着とスイッチン
グ・コストの両者が観光地に対するロ
イヤルティへ与える影響について、包
括的に検討した研究がほとんどない
・　観光地に対する愛着とスイッチン
グ・コストの両者が、観光地に対する
ロイヤルティへ与える影響の強さを変
動させる個人属性について検討され
ていない
・　観光地に対する愛着とスイッチン
グ・コストの形成要因について研究蓄
積が不足している
→
③観光地に対するロイヤルティの形
成要因を明らかにする
・　観光地に対する愛着とスイッチン
グ・コストの両者が、観光地に対する
ロイヤルティへ与える影響を解明
・　観光地に対する愛着とスイッチン
グ・コストの両者が、観光地に対する
ロイヤルティへ与える影響の強さを変
動させる個人属性を解明
・　観光地に対する愛着とスイッチン
グ・コストの形成要因を解明
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なっている。 
さらに、来訪経験者と初来訪者間の情報探索行動の違いについて議論した研究のレビュ
ー結果からは、来訪経験者と初来訪者との間における情報ニーズの違いに着目することが
重要である点を指摘できる。来訪経験者と初来訪者との間における情報ニーズの違いを検
討した研究は過去に 2例（Tsang et al., 2011; Wong & Liu, 2011）行われているものの、
いずれも探索的な調査にとどまっている。 
 以上を踏まえ、本研究では以下の 2 点を主要な研究課題とする。1 つ目は、特定の観光
地への来訪の有無が、情報ニーズに与える影響について仮説検証を行うことである。2 つ
目は、情報ニーズが各種情報源の利用度に影響を与える点についての検証を行うことであ
る。特定の観光地への来訪の有無によって情報ニーズが変動し、それが各種情報源の利用
度に影響を与えるという一連のプロセスが示せれば、DMO や観光地内の各種サービス提
供者に対して、来訪経験者向けに各種情報源を活用した効果的な情報発信を行うにあたっ
ての示唆を与えることが期待できる。同時に、Vogt and Fesenmaier（1998）のモデルの
妥当性を明らかにすることが可能となる。 
 
課題 2 再来訪における旅行経験の役割を明らかにする 
 旅行経験のモデル化を行った研究のレビュー結果からは、観光地内に所在する観光資源
や、観光地内で提供されるサービスとの関連について考慮した実証研究が不足している点
を指摘できる。この現状は、観光地側が具体的にどうすれば経験の評価向上につなげられ
るのかが分かりづらくなっていることを示しており、実務への適用可能性を高める点にお
いて課題であると考える。また、旅行経験と再来訪との関連について検討した研究のレビ
ュー結果からは、両者の間には「満足」および「記憶の鮮明さ」という媒介変数が存在し
ており、「旅行経験→満足／記憶の鮮明さ→再来訪」というプロセスを検討することが重要
である点を指摘できる。さらに、旅行後に経験を自分で思い返したり、他者と共有したり
する活動に関する研究のレビュー結果からは、旅行経験を想起・共有する行為が、旅行経
験の評価や再来訪に与える影響については判然としない点が明らかとなっている。 
以上を踏まえ、本研究では以下の 2 点を主要な研究課題とする。1 つ目は、観光地内に
所在する観光資源や、観光地内で提供されるサービスとの関連を考慮した形で旅行経験を
捉えた上で、旅行経験の評価が満足や記憶の鮮明さを高め、最終的に再来訪へ影響を与え
るメカニズムを検証することである。2 つ目は、旅行者自らが経験した旅行の内容を思い
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返したり、他者と共有したりすることが、旅行経験の評価や再来訪にどのような影響を与
えるのかについて明らかにすることである。これら 2 点を検討することで、DMO をはじ
めとする観光地マーケティングの関係者に対して、どのような旅行経験をしてもらうこと
が望ましいかという点や、旅行者が帰宅した後にどのようなコミュニケーションを図れば
よいかという点について示唆を与えることが期待できる。 
 
課題 3 観光地に対するロイヤルティの形成要因を明らかにする 
 ロイヤルティの形成は、リレーションシップ・マーケティング理論として体系化されて
いる。そしてリレーションシップ・マーケティング理論は、観光地を対象とした場合にも
適用されている（Fyall et al., 2003; Shirazi & Som, 2011）。 
 リレーションシップ・マーケティングのアプローチを採用した実証研究に関するレビュ
ー結果からは、「観光地に対する愛着」と「スイッチング・コスト」が、観光地に対するロ
イヤルティの形成要因である点を指摘できる。観光地に対する愛着とスイッチング・コス
トは、それぞれ異なる角度からロイヤルティの形成に影響を与えると考えられるものの、
両者の影響を同時に検討した研究はほとんど存在していない。観光地に対する愛着とスイ
ッチング・コストの双方を高める戦略の有効性を示すためには、上記の点について検討す
る必要があると考える。また、観光地に対する愛着とスイッチング・コストが、観光地に
対するロイヤルティへ与える影響の強さを変動させる個人属性や、両者の形成要因につい
ても研究蓄積が不足している。これらについても、観光地に対するロイヤルティの形成メ
カニズムを詳細に解明する理論的な観点のみならず、実務への適用可能性を高める観点か
ら検討を加える必要があると考える。 
 以上を踏まえ、本研究では以下の 3 点を主要課題とする。1 つ目は、観光地に対する愛
着とスイッチング・コストの両者が観光地に対するロイヤルティへ影響を与える点を検証
することである。2 つ目は、観光地に対する愛着とスイッチング・コストが、観光地に対
するロイヤルティへ与える影響度を変動させる個人属性を明らかにすることである。3 つ
目は、観光地マーケティングに従事する関係者間の役割分担を意識した形で、観光地に対
する愛着とスイッチング・コストの形成要因について明らかにすることである。これら 3
点を検討することで、DMO をはじめとする観光地マーケティングの関係者に対して、自
らの地域に対するロイヤルティの形成に有効な施策展開について示唆を与えることが期待
できる。 
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第 3章 情報探索行動に対する過去の来訪の影響 
 
3.1 研究の背景と目的 
旅行者の維持を図るためには、観光地側が、来訪経験者に再び当該観光地への来訪を選
択してもらえるような情報発信を行うことが必要となってくる。しかしながら、観光地マ
ーケティングの現場において、来訪経験者に対する効果的な情報発信が十分に行われてい
るとは言い難い。こうした現状を打開するためには、来訪経験者の情報探索行動に関する
特徴について、現場での情報発信活動に活用できるような形で明らかにしていくことが重
要であると考える。 
第 2章で示したように、旅行計画時の情報探索行動を捉えるにあたっては、モデルの単
純性と操作可能性が高いことから、個人属性が情報ニーズを規定し、さらに情報ニーズが
各種情報源の利用度に影響を与えるとする Vogt and Fesenmaier（1998）のモデル（図
3-1）に基づいて検討を進めることが適切といえる。ただし、このモデルは、実証分析によ
る妥当性の検証が行われていない点が課題となっている。 
 
 
図 3-1 Vogt and Fesenmaier（1998）のモデル（再掲） 
 
 本章の研究では、来訪経験者の情報探索行動の特徴を明らかにするために、特定の観光
地への来訪の有無という個人属性と、情報ニーズとの関係性を検討する。第 2章で示した
ように、先行研究（Tsang et al., 2011; Wong & Liu, 2011）では来訪の有無によって情報
ニーズは変動することが示唆されているものの、いずれも探索的な調査にとどまっている。 
 また、DMO をはじめとした観光地マーケティングの関係者が、実際に情報発信活動を
行っていくためには、情報ニーズが、各種情報源の利用度に与える影響について把握する
必要がある。しかしながら、この点についても、過去の研究では十分に検討がなされてい
ない。具体的には、Nishimura, Waryszak and King (2007) によって、ガイドブック利用
者の方が、非利用者よりも情報ニーズが有意に強いことを提示されたのみにとどまってい
個人属性
（情報探索に対する態度、
関与など）
情報ニーズ 情報源の参照
注）Vogt and Fesenmaier（1998）に基づいて作成。
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る。 
 以上を踏まえ、本章の研究は、特定の観光地への来訪の有無が情報ニーズに影響を与え、
さらに情報ニーズが各種情報源の利用度に影響を与えるというメカニズムについて、調査
データによる実証分析を通じて明らかにすることを目的とする。 
 
3.2 仮説の設定 
3.2.1 本章の研究で扱う個人属性 
 本章の研究では、先に述べた通り、情報ニーズを規定すると考えられる個人属性のうち、
「特定の観光地への来訪の有無」に焦点を当てる。これに加えて、本章の研究では、「関与」
と情報ニーズとの関係性についても扱うこととしたい。関与は、旅行者の情報探索行動に
影響を与える主要な要因として考えられている概念である（Park & Kim, 2010）。Vogt and 
Fesenmaier（1998）の論文内でも、関与が個人属性の代表例として言及されていること
から、彼らのモデルを実証するにあたっては、個人属性の 1つとして取り上げることが妥
当であると考える。 
 関与は、対象や状況といった諸要因によって活性化された消費者個人内の目標志向的な
状態として定義され、消費者個人内の価値体系の支配を受け、対象や状況に関わる情報処
理や意思決定の水準や内容を規定する（青木、1989）。観光旅行をめぐる関与としては、「旅
行という余暇活動に対する関与」「ある特定の地域に対する関与」「旅行計画を行う状況に
対する関与」の 3つを主な検討対象として挙げることができる（Gursoy & McCleary, 2004; 
西村、2009）。旅行者の情報探索行動を把握するという観点からは、旅行計画時に情報探
索を行う状況に対する関与に着目することが自然であるように思える。しかしながら、旅
行は一般的な製品・サービスに比べて、購買状況に対する関与が高いという特徴が見られ
ることから、個人差を測定するためには特定の対象に向けた関与を測定することがより適
切である（Gursoy & McCleary, 2004）。本章の研究では、先行研究（清水、2006）によ
って情報探索行動との関連が指摘されていることから、旅行という余暇活動に対する関与
（以下、「旅行に対する関与」とする）を取り上げる。 
 
3.2.2 情報ニーズの構成次元 
 本章の研究を行うにあたっては、具体的に検討を加える情報ニーズについて特定する必
要がある。情報ニーズに関する実証的な検討を初めて行った Vogt, Fesenmaier and 
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MacKay（1994）では、美的（Aesthetics）、観光地選択（Destination choice）、製品知識
（Product knowledge）、準備（Preparation）から成る 4つの次元から構成されることが
示されている。他方、Vogt and Fesenmaier（1998）は、機能的（Functional）、革新的
（Innovation）、快楽的（Hedonic）、美的（Aesthetics）、象徴的（Sign）の 5次元から構
成されることを報告している。その後も、Nishimura et al.（2007）や、第 2章で取り上
げたWon and Liu（2011）および Tsang et al.（2011）といった一連の研究で情報ニーズ
の構成次元について検討がなされているものの、いずれも異なる内容となっている。この
ように、先行研究では、研究の文脈に応じてその都度情報ニーズの構成次元が特定されて
いる。こうした現状を踏まえ、本章の研究では、旅行計画時に観光地を選択するという状
況において発生する情報ニーズの構成次元として、以下の 3つを仮定する。 
 まず 1つ目の構成次元として考えられるのが、概略性である。これは、観光地の概要に
関する情報を獲得したい場合に見られるニーズのことを指す。観光地選択モデルに関する
先行研究（Crompton, 1992）では、観光地の選択にあたり、複数の候補地から徐々に目的
地を絞り込んでいくプロセスが仮定されている。この知見を参考にすると、複数の候補地
を挙げる段階では、旅行者は各地域の概要に関する情報を把握することが必要になると考
えることができる。なお、概略性に対応する項目は、先行研究（Vogt and Fesenmaier,1998; 
Nishimura et al., 2007; Tsang et al., 2011）でも測定されている。 
 次に本章の研究では、2 つ目の構成次元として、詳細性を挙げる。これは、レストラン
の場所や宿泊施設のチェックイン時間といった、旅行を構成する個々の要素に関する情報
を獲得したい場合に見られるニーズのことを指す。旅行者が複数の候補地を挙げた後、目
的地を絞り込んでいくにあたっては、各地域のより細かな情報を把握することが必要にな
ると考えられるためである。詳細性に対応する項目についても、先行研究（Wong & Liu, 
2011）で測定されている。 
最後に、本章の研究では、3 つ目の構成次元として希少性を挙げる。これは、あまり知
られていない情報や、他の情報源では手に入らない情報を獲得したい場合に見られるニー
ズを指す。消費者行動論における情報探索行動に関する研究（Keller & Staelin, 1987）で
は、消費者は情報探索を行う際に、意思決定に役立つ良質な情報を必要とすることが指摘
されている。一口に良質な情報といっても様々な側面が存在するが、近年、個人ブログや
SNSが旅行者によく利用されていること（日本観光振興協会、2014; 日本交通公社、2013b）
を鑑みると、希少性に関する情報ニーズは、旅行計画時において顕著に見られるものであ
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ると仮定できる。個人ブログや SNS は、観光地側が提供する情報源には掲載されていな
いような情報や、あまり知られていない情報が掲載されているという特徴が見られるため
である。なお、希少性に関する情報ニーズは、先に列挙した先行研究では取り上げられて
いないが、その理由としては、先行研究では個人ブログや SNS の参照が検討対象となっ
ていなかったことがあると考える。 
ここまで挙げた 3つ以外にも、旅行計画時に観光地を選択するという状況において発生
する情報ニーズの構成次元が存在する可能性はある。しかしながら本章の研究では、まず
は代表的と考えられるものについて検討するという観点、および、観光地側の情報発信活
動につながりやすいものを検討するという観点から、概略性、詳細性、希少性の 3つを検
討対象とすることにした。 
 
3.2.3 検討対象とする情報源 
 インターネットが普及して以降、旅行者は主にインターネットを用いて旅行計画時の情
報探索を行っている（日本観光振興協会、2014; 日本交通公社、2013b）。本章の研究では、
DMO をはじめとした観光地マーケティングの関係者が発信内容を操作しやすいインター
ネット型の情報源として、以下の 2 つを検討対象に加える。1 つ目は、DMO 自身が運営
する Web サイト（以下、DMO 系公式サイトとする）であり、具体的には「〇〇市（県）
公式観光サイト」などと呼ばれているものが相当する。2 つ目は、観光地内のサービス提
供者（宿泊施設、観光施設など）が運営するWebサイト（以下、施設系公式サイトとする）
であり、具体的には「〇〇ホテル公式サイト」などと呼ばれているものが相当する。旅行
者による情報源の利用状況に関する既存の調査結果（日本観光振興協会、2014; 日本交通
公社、2013b）において、上記 2 種類の情報源は、利用度が高いことが示されている。本
章の研究では、これら 2 つの情報源を検討対象とすることで、DMO と個々のサービス提
供者が情報発信にあたって果たすべき役割の明確化を意図する。 
さらに本章の研究では、旅行者自身が発信内容を制作するインターネット型の情報源と
して、個人ブログや SNSへの書き込み（以下、個人ブログ／SNSとする）を 3つ目の検
討対象とする。第 2章で示したように、近年は旅行者自身が経験を発信することが増えて
おり、そうした旅行者発信の情報は、別の旅行者が有用な情報源として活用すると考える。
実際、先に示した既存の調査結果（日本観光振興協会、2014; 日本交通公社、2013b）で
も、個人ブログ／SNSは利用度が高い情報源であることが示されている。 
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3.2.4 来訪の有無と情報ニーズ 
 旅行先の候補となった観光地へ過去に訪れたことがある場合、旅行者は自らの記憶の中
に、その地域での実体験に基づく情報を知識（内部情報）として蓄積していると考えられ
る（Gursoy & McCleary, 2004）。すなわち、過去の来訪は、内部情報の保有量を反映して
いると捉えることができる。ここから、旅行先の候補となった観光地へ過去に訪れたこと
があると、内部情報として保持されやすい情報に関するニーズが弱くなることを仮定でき
る。本章の研究で仮定した 3つの情報ニーズと関連させてみると、概略性に関する情報ニ
ーズが弱くなるだろう。過去に来訪したことがあれば、たとえ時間経過による忘却が生じ
ていたとしても、その地域の概要に関する情報は、内部情報として比較的保持されると考
えられるからである。したがって、以下の仮説を設定する。 
 
H1a：旅行先候補となった観光地へ訪れたことがあると、概略性に関する情報ニーズが弱
くなる 
 
 一方で、旅行先となった観光地へ訪れたことがあると、一部の情報ニーズが有意に強く
なることを示している研究（Wong & Liu, 2011）もある。その理由としては、前回の旅行
と異なる経験をしたいという動機が形成されることで、多くの情報を求めるようになった
可能性が指摘されている（Wong & Liu, 2011）。本章の研究において仮定した 3つの情報
ニーズと関連させてみると、前回の旅行と異なる経験をするという状況では、旅行者は行
ったことや泊まったことがない施設に関する情報や、定番以外の観光資源に関する情報を
求めるようになると考えることができる。すなわち、詳細性と希少性に関する情報ニーズ
が強くなるであろう。したがって、以下の仮説を設定する。 
 
H1b：旅行先候補となった観光地へ訪れたことがあると、詳細性に関する情報ニーズが強
くなる 
 
H1c：旅行先候補となった観光地へ訪れたことがあると、希少性に関する情報ニーズが強
くなる 
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3.2.5 旅行に対する関与と情報ニーズ 
先に述べた関与の定義に基づくと、旅行に対する関与が高い状態は、旅行という余暇活
動が旅行者自身にとって重要な価値と強く結びついていることを示している。したがって、
旅行に対する関与が高くなるほど、旅行者は自らにとって重要な価値の実現に向け、より
望ましい選択を行うために様々な情報を獲得したいと思うようになると考えることができ
る。さらに、様々な情報を獲得したくなるということより、本章の研究において仮定した
3 つの情報ニーズのすべてが強くなることを想定できる。したがって、以下の仮説を設定
する。 
 
H2a：旅行に対する関与が高まれば、概略性に関する情報ニーズが強くなる 
 
H2b：旅行に対する関与が高まれば、詳細性に関する情報ニーズが強くなる 
 
H2c：旅行に対する関与が高まれば、希少性に関する情報ニーズが強くなる 
 
3.2.6 情報ニーズと情報源の利用 
 先に述べた通り、概略性に関する情報ニーズは、観光地を選択するという一連の意思決
定プロセスの中で、候補地を挙げる段階で強くなると考えることができる。他方、本章の
研究において検討対象として設定した 3種類の情報源は、いずれも旅行計画時の利用度が
比較的高い（日本観光振興協会、2014; 日本交通公社、2013b）。こうした整理に基づくと、
旅行者は概略性に関する情報ニーズを充たすための手段として、3 種類の情報源をよく利
用していると見なすことができる。すなわち、概略性に関する情報ニーズが強くなるほど、
3種類の情報源に関する利用度が高くなるであろう。したがって、以下の仮説を設定する。 
 
H3a：概略性に関する情報ニーズは、DMO系公式サイトの利用に正の影響を与える 
 
H3b：概略性に関する情報ニーズは、施設系公式サイトの利用に正の影響を与える 
 
H3c：概略性に関する情報ニーズは、個人ブログ／SNSの利用に正の影響を与える 
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 詳細性に関する情報ニーズは、先に述べた通り、観光地を選択するという一連の意思決
定プロセスの中で、候補地間の比較検討を行う段階で強くなると考えることができる。概
略性に関する情報ニーズと同様、旅行者は詳細性に関する情報ニーズを充たすための手段
としても、3 種類の情報源をよく利用していると見なすことができる。すなわち、詳細性
に関する情報ニーズが強くなるほど、3種類の情報源に関する利用度が高くなるであろう。
したがって、以下の仮説を設定する。 
 
H4a：詳細性に関する情報ニーズは、DMO系公式サイトの利用に正の影響を与える 
 
H4b：詳細性に関する情報ニーズは、施設系公式サイトの利用に正の影響を与える 
 
H4c：詳細性に関する情報ニーズは、個人ブログ／SNSの利用に正の影響を与える 
 
 希少性に関する情報ニーズもまた、先に述べた通り、観光地を選択するために、良質な
情報を獲得したい場合に生起すると考えられる。概略性と詳細性に関する情報ニーズと同
様、旅行者は希少性に関する情報ニーズを充たすための手段としても、3 種類の情報源を
よく利用していると見なすことができる。すなわち、希少性に関する情報ニーズが強くな
るほど、3 種類の情報源に関する利用度が高くなるであろう。したがって、以下の仮説を
設定する。 
 
H5a：希少性に関する情報ニーズは、DMO系公式サイトの利用に正の影響を与える 
 
H5b：希少性に関する情報ニーズは、施設系公式サイトの利用に正の影響を与える 
 
H5c：希少性に関する情報ニーズは、個人ブログ／SNSの利用に正の影響を与える 
 
 このように、本章の研究において仮定した 3 つの情報ニーズは、3 種類すべての情報源
の利用に正の影響を与えると予想する。ただし、後述するように、その影響の強さは情報
源間で異なると考える。 
 図 3-2 には、本章の研究で明らかにする仮説モデルを示す。図中の矢印は、概念同士の
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関係について想定した因果を表す。矢印上の「＋」は正の因果性を、「－」は負の因果性を
表している。また、矢印上の番号は、対応する仮説番号を表している。 
 
  
 
 
図 3-2 仮説モデル 
 
3.2.7 情報ニーズが各情報源の利用に与える影響力の違い 
 既述の通り、本章の研究において仮定した 3つの情報ニーズは、各情報源の利用に対し
て、共通して正の影響を与えると予想する。ただし、その影響の強さは、情報源間で異な
ると考える。なぜならば、個々の情報源の特性に応じて、発信にあたって得意とする情報
の内容が異なってくると想定できるからである。ここで本章の研究で検討対象とした 3種
類の情報源の特性についてまとめると、以下のようになる。DMO系公式サイトは、DMO
が運営主体であることから、地域内のあらゆる観光関連情報を集約することが可能であり、
それらを基に要約した概略的な情報を発信することに長けているといえる。同時に、地域
内のあらゆる観光関連情報の収集が可能であることから、希少な情報についても収集し、
発信することに長けていると考えることができる。施設系公式サイトは、個々の施設に関
する詳細な情報を発信することに長けている。個人ブログ／SNSは、一人ひとりの旅行経
験に基づく希少性が高い情報が発信されていると特徴づけられる。 
このような各情報源の特性を、旅行者が過去の情報探索行動を通じて理解しているとす
過去の来訪
あり
旅行に
対する関与
概略性
詳細性
希少性
H1a (-)
H1b (+)
H1c (+)
H2a (+)
H2b (+)
H2c (+)
DMO系
公式サイト
＜個人属性＞
施設系
公式サイト
＜情報ニーズ＞ ＜情報源＞
個人ブログ／
SNS
H3a (+)
H3b (+)
H3c (+)
H4a (+)
H4b (+)
H4c(+)
H5c(+)
H5a (+)
H5b(+)
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れば、ニーズをより充足できる情報源を選択的に利用することになる（Dickinger, 2011）。
すなわち、概略性に関する情報ニーズは、施設系公式サイトや個人ブログ／SNS よりも、
DMO 系サイトの利用に与える影響が強くなるだろう。詳細性に関する情報ニーズは、
DMO系公式サイトや個人ブログ／SNSよりも、施設系公式サイトの利用に与える影響が
強くなるだろう。希少性に関する情報ニーズは、施設系公式サイトよりも、DMO 系公式
サイトや個人ブログ／SNSの利用に与える影響が強くなるだろう。以上を踏まえ、次のよ
うな仮説を設定する。 
 
H6a：概略性に関する情報ニーズが DMO 系公式サイトの利用に与える影響は、施設系公
式サイトおよび個人ブログ／SNSの利用に与える影響よりも強い 
 
H6b：詳細性に関する情報ニーズが施設系公式サイトの利用に与える影響は、DMO 系公
式サイトおよび個人ブログ／SNSの利用に与える影響よりも強い 
 
H6c：希少性に関する情報ニーズが DMO系公式サイトおよび個人ブログ／SNSの利用に
与える影響は、施設系公式サイトの利用に与える影響よりも強い 
 
3.3 調査方法 
3.3.1 調査概要 
 調査データは、インターネット調査サービスの Fastask（株式会社ジャストシステム運
営）を利用して 2015年 3月に収集した。調査対象者は、2015年 4月～5月に観光目的の
国内宿泊旅行を計画しており、具体的な旅行先を複数の候補地から選定した成人とした。 
調査対象者を抽出するための事前調査を、インターネット調査サービスのモニター登録者
の中の 145,745名に対して行い、35,255名から回答を得た（回収率 24.2%）。 
本調査は、上記の事前調査の回答者の中から、調査対象条件を満たしていることが判明
した 1,220名を対象に行い、679名から回答を得た（回収率 55.7%）。データ収集にあたっ
ては、回答者の性別分布が均等になるよう割り付けた。回答者の年代については、20代の
登録モニター数が他の年代に比べて少なかったことから、分布が均等になるようにデータ
を収集することが難しいと判断し、割り付け回収を行わなかった。 
収集したデータから、海外旅行について回答しているなど回答内容に不備があるサンプ
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ルや、情報源を全く利用しなかったサンプルを除外した結果、最終的な回答者数は 651名
となった。 
 
3.3.2 測定項目1 
 旅行先候補となった観光地への過去の来訪状況は、実際に旅行先として選定した観光地
に対する過去の来訪回数を尋ねることによって測定した。具体的には、回答のしやすさを
考慮して作成した「来訪なし」「1 回」「2 回」「3 回」「4 回」「5～9 回」「10～19 回」「20
回以上」の選択肢から成る単一選択形式質問より測定した。 
 旅行に対する関与は、先行研究（青木ほか 1988; Ferns & Walls, 2012）を参考に質問項
目を作成し、計 4 項目に対する 7 段階評価（7 点：あてはまる～1 点：あてはまらない）
によって測定した。旅行計画時における情報ニーズは、先行研究（Vogt & Fesenmaier, 
1998; Nishimura etal., 2007; Wong & Liu, 2011; Tsang et al., 2011）を参考に質問項目を
作成し、計 13項目に対する 5段階評価（5点：重要だった～1点：重要でなかった）によ
って測定した。旅行計画時における各情報源の利用度については、5 段階評価（5 点：利
用した～1点：利用しなかった）によって測定した。 
 
3.4 結果と考察 
3.4.1 回答者の属性 
 回答者の性別は、男性が 326名（50.1%）、女性が 325名（49.9%）であった。回答者の
年代は、20 代が 43 名（6.6%）、30 代が 132 名（20.3%）、40 代が 155 名（23.8%）、50
代が 157名（24.1%）、60代以上が 164名（25.2%）であった。 
計画している旅行の同行者について見ると、夫婦・カップルが 260 名（39.9%）で最も
多く、次いで家族が 218名（33.5%）という結果となった。旅行先の地方ブロック2は、関
東地方が 154 名（23.7）%で最も多く、次いで近畿地方が 107 名（16.4%）であった。旅
行日数は、1 泊 2 日が 283 名（43.5%）、2 泊 3 日が 240 名（36.9%）、3 泊以上が 128 名
（19.7%）であった。旅行先候補となった観光地への過去の来訪の有無については、来訪
ありが 526名（80.8%）、来訪なしが 125名（19.2%）であった。 
 
                                                   
1 調査票の詳細については、付録 A1.1を参照されたい。 
2 地方区分は、国土交通省の出先機関である地方運輸局の管轄区域に基づいて設定した。 
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3.4.2 関与項目の数量化 
 旅行に対する関与の測定項目について、最小二乗法による探索的因子分析を実施した。
その結果、固有値 1.0以上を有効因子とした場合に 1因子構造であることが確認された（表
3-1）。抽出した因子に対する因子負荷量がすべて 0.4以上であり、信頼性係数（Cronbach
のα係数）も 0.8 を超える良好な結果となった。本章の研究では、抽出した因子に関する
因子得点を以降の分析に用いることとした。 
 
表 3-1 旅行に対する関与に関する項目の探索的因子分析結果 
 
 
 
3.4.3 情報ニーズ項目の数量化 
 情報ニーズ関する測定項目を、それぞれ共通する特徴を持つ次元に分類するために、最
小二乗法3・バリマックス回転4による探索的因子分析を行った。固有値 1.0以上を基準と
して因子数を決定した後、回転後の因子負荷量がいずれの因子に対しても 0.4以下の項目、
ならびに複数の因子に対して因子負荷量が 0.4以上となった項目を除外し、同様の因子分
析を繰り返した。その結果、1項目（お得な情報を得る）が除外され、3つの因子が抽出
された（表 3-2）。因子負荷量が 0.4以上となった項目を見ると、第 1因子は「詳細性」、
第 2因子は「概略性」、第 3因子は「希少性」に関する項目のまとまりであると解釈する
ことができた。いずれも、事前に想定していた構成次元と対応しており、分析結果は解釈
                                                   
3 第 4章と第 5章で用いた最尤法では不適解となったため、最小二乗法を用いた。因子の
抽出法を揃えるという観点から、前述の関与項目の数量化を行う際にも、最小二乗法を用
いた。 
4 探索的因子分析を用いて情報ニーズの構成次元を分類した先行研究（Tsang et al., 2011; 
Wong & Liu, 2011）では、バリマックス回転が用いられており、情報ニーズの構成次元間
が独立であるという仮定が置かれている。こうした実質科学的知見を踏まえ、本章の研究
でも、因子の回転法としてバリマックス回転を用いた。 
項目内容 因子負荷量 α 係数
旅行は自分の大切な趣味である 0.922 0.868
休日の過ごし方の中でも、特に旅行に関心がある 0.858
旅行に行くと、楽しい気分になれる 0.741
旅行は、自分らしさを表現するために必要だ 0.665
固有値 2.904
因子寄与 2.579
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可能性が高いと判断した。本章の研究では、各因子の因子得点を以降の分析において用い
ることとした。5 
 
表 3-2 情報ニーズに関する項目の探索的因子分析結果 
 
 
 
3.4.4 過去の来訪の数量化 
 本章の研究では、特定の観光地への来訪の有無が情報ニーズに与える影響を多面的に分
析するため、過去の来訪が 1回以上の場合と来訪なしの場合を比較する仮説モデルと、十
分に来訪回数を重ねた場合と来訪なしの場合を比較する仮説モデルを検証した。6過去の来
訪が 1～2回など少ない場合は、内部情報の保有量が非常に少ない可能性も想定し、明ら
かに内部情報の保有量が多いであろう、十分に来訪回数を重ねた場合と来訪なしの場合も
                                                   
5 情報ニーズの構成次元間が独立であるという仮定を満たすようにするため、各項目の合
計得点ではなく因子得点を用いた。数量化の方法を揃えるという観点から、前述の関与項
目についても、各項目の合計得点ではなく因子得点を用いた。 
6 本章の研究では、過去の来訪の有無
．．
が情報ニーズに影響を与えると予想するが、過去の
来訪回数が増えるほど情報ニーズが線形的に強くなると仮定していない。先行研究（Wong 
& Liu, 2011）において、過去の来訪の有無は情報ニーズに有意な違いをもたらすが、過去
の来訪回数が多くなるほど、情報ニーズが線形的に強くなるとはいえない結果が示されて
いるためである。また、本章の研究の主たる目的は、来訪経験者と初来訪者間の情報ニー
ズの違いを解明することにある。こうした点を踏まえ、後述するように、来訪の有無をダ
ミー変数化することによって仮説モデルを検証することにした。 
項目内容
第1因子：
詳細性
第2因子：
概略性
第3因子：
希少性
宿泊施設に関する情報（場所、価格帯、チェックイン時間など）を得る 0.683 0.190 0.044
食事場所に関する情報（オープン時間、場所、価格帯など）を得る 0.655 0.170 0.191
その地域への交通アクセスに関する情報を得る 0.637 0.196 0.137
正確な情報を得る 0.623 0.294 0.232
最新の情報を得る 0.622 0.253 0.261
観光施設に関する情報（オープン時間、場所、入場料など）を得る 0.610 0.243 0.163
客観的な情報を得る 0.449 0.383 0.334
その地域について代表的なことを知る 0.224 0.792 0.167
その地域について簡潔な情報を得る 0.312 0.693 0.173
その地域独自の魅力について端的に知る 0.334 0.682 0.278
あまり知られていない情報を得る 0.231 0.212 0.879
他では手に入らない情報を得る 0.200 0.227 0.784
固有値 5.701 1.305 1.048
因子寄与 3.003 2.128 1.840
累積寄与率 25.0% 42.8% 58.1%
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比較してみることで、より詳細な仮説の検証が可能になると判断した。 
 過去の来訪が 1回以上と来訪なしの場合を比較するにあたっては、前述の過去の来訪回
数を尋ねた質問の回答結果より、「1回」以上の選択肢を選択した回答者を「1」、「来訪な
し」の選択肢を選択した回答者を「0」としてダミー変数化した。 
 十分に来訪回数を重ねた場合と来訪なしの場合を比較するにあたっては、各選択肢の回
答分布（表 3-3）を勘案し、10回以上来訪したことがある回答者は、十分に来訪回数を重
ねているものと見なした7。その上で、「10～19回」以上の選択肢を選択した回答者を「1」、
「来訪なし」の選択肢を選択した回答者を「0」としてダミー変数化した。 
 
 
表 3-3 来訪回数の分布状況 
 
 
 
 
3.4.5 過去の来訪が 1回以上の場合と来訪なしの場合の比較 
 仮説 H1～仮説 H6 を検証するために、パス解析を実施した。仮説の検証方法として、
当初は情報ニーズの各因子において負荷量が高い項目を潜在変数とした共分散構造分析の
実施を検討した。しかしながら、本章の研究では各情報源の利用度を観測変数として測定
している。この場合、椿（2002）の指摘に基づくと、3つの情報ニーズから各情報源の利
用度に引かれたパスは、情報源の利用度が情報ニーズという潜在変数を構成する観測変数
の一部であることを意味する可能性がある。そのため、共分散構造分析では仮説の検証を
適切に行うことが難しいと判断し、情報ニーズの各因子について因子得点を求めた後、そ
れらの因子得点を観測変数としたパス解析を行った。 
パス解析を実施するにあたり、それぞれの仮説に基づきパスを引いたベースラインモデ
                                                   
7「10～19回以上」と「20回以上」のサンプルが回答者全体に占める割合は 15.8%であり、
上位 20%以内であることから、相対的に見て来訪回数が多いと判断した。 
来訪なし 1回 2回 3回 4回 5～9回 10～19回 20回以上 合計
度数 125 112 98 68 43 102 47 56 651
割合 19.2% 17.2% 15.1% 10.4% 6.6% 15.7% 7.2% 8.6% 100.0%
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ルを構築した8。パス解析の結果、ベースラインモデルの適合度指標は CFI = 0.998, 
RMSEA = 0.018, AIC = 13223.079であった。CFIについては、望ましいとされる基準値
の 0.9 以上（豊田、1998）であり、RMSEA も望ましいとされる基準値の 0.05 未満（豊
田、1998）となったことから、良好な適合度であると判断した。そこで、ベースラインモ
デルを棄却せずに、以降の分析を進めた。図 3-3に、パス解析結果の詳細を示す。 
 
 
 
 
図 3-3 仮説モデルの分析結果（過去の来訪が 1回以上の場合と来訪なしの場合の比較） 
 
個々の仮説について見ていくと、旅行先候補となった観光地への過去の来訪が 1回以上
あると、概略性に関する情報ニーズが有意に弱くなり、希少性に関する情報ニーズが有意
に強くなることが確認された。一方で、過去の来訪が 1回以上あると、詳細性に関する情
報ニーズが有意に強くなることが確認できなかった。ゆえに、仮説 H1a と仮説 H1c が支
                                                   
8 旅行に対する関与と、過去の来訪は独立（無相関）であると仮定した。第一に、旅行自
体に対する関与が高い場合、旅行自体の実施頻度は高くなるかもしれないが、特定の観光
地への来訪が生起するとは考えにくいためである。第二に、特定の観光地への来訪経験者
の多くが、旅行に対する関与が高いとは考えにくいためである。第三に、分析対象である
実際のデータを見ても、旅行に対する関与（因子得点）と過去の来訪（ダミー変数）の相
関比は 0.094と非常に低いためである。また、旅行者は複数の情報源を使いながら情報探
索を行うとされていること（Fodness & Murray, 1999）を踏まえると、情報ニーズが情報
源の利用に与える影響を取り除いたとしても、3種類の情報源の利用度間には相関が残る
と仮定できる。そこで本章の研究では、3種類の情報源の誤差項間に共分散を設定した。 
e
CFI = 0.098, RMSEA = 0.018, AIC = 132123.079
注：5％水準で有意にならなかったパスは、破線で示した。
5％水準で有意となったパスは、実線で示した。
実線上のパス係数は、すべて標準化推定値である。
来訪1回以上
旅行に
対する関与
概略性
詳細性
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e
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持され、仮説 H1bは不支持となった。来訪経験者の場合、観光施設の場所や宿泊施設のチ
ェックイン時間といった、旅行を構成する個々の要素に関する情報について、主要なもの
についてはすでに自らの記憶内に内部情報として保持していると捉えることができる。前
回の旅行で行ったことや泊ったことのない施設の情報などを探索したくなったとしても、
主要な情報も知らない初来訪者の詳細性に関する情報ニーズを上回るほどではなかったた
め、仮説H1bが不支持となった可能性を指摘できる。 
以上の結果より、過去の来訪の有無が情報ニーズへ与える影響については、情報ニーズ
の構成次元によって異なる方向性がもたらされると解釈できる。また、今回の分析結果は、
旅行者の知識概念と関連づけて考察することも可能である。第 2章で言及したGursoy and 
McCleary（2004） のモデルでは、旅行者の知識概念を細分化し、知識の量的な側面を示
す「精通性」と、対象に関する課題を処理できる能力を示す「専門知識力」の 2次元に分
類する考え方を採用している。また、特定の観光地への過去の来訪は、精通性と専門知識
力の両方を高めるとしている。こうした整理に基づくと、過去の来訪によって精通性が高
まるということは、特定の観光地に関する内部情報量が多いことを意味しており、それが
概略性に関する情報ニーズを弱めるという結果になって表れたという解釈を行うことが可
能である。他方、過去の来訪によって専門知識力が高まることで、複雑性が高い情報も処
理できるようになり、それが希少性に関する情報ニーズを強めるという結果になって表れ
たともいえるだろう。 
 他方、旅行に対する関与は、すべての情報ニーズの次元に対して正の影響を与えること
が確認された。ゆえに、仮説 H2a、仮説 H2b、仮説 H2c はいずれも支持された。関与が
情報ニーズに影響を与えることは Vogt and Fesenmaier（1998）によって指摘されていた
ところであるが、実証分析によって確認した点は新たな知見である。 
 概略性に関する情報ニーズは、3 種類の情報源すべての利用に対して正の影響を与える
ことが確認された。ゆえに、仮説 H3a、仮説H3b、仮説H3cはいずれも支持された。 
詳細性に関する情報ニーズは、DMO 系公式サイトと施設系公式サイトの利用に対して
正の影響を与えることが確認された。しかしながら、詳細性に関する情報ニーズから個人
ブログ／SNSの利用に対するパスが有意とならなかった。以上より、仮説 H4aと仮説H4b
は支持されたが、仮説 H4cは不支持となった。仮説H4cは不支持となった理由としては、
以下のように考察する。現状、個人ブログ／SNSは、旅行を構成する個々の要素に関する
情報が十分に掲載されていないことが多い。そのため、旅行者が個人ブログ／SNSについ
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て、詳細性に関する情報ニーズを十分に充たさないと捉えている可能性を指摘できる。 
希少性に関する情報ニーズは、3 種類の情報源すべての利用に対して正の影響を与える
ことが確認された。ゆえに、仮説 H5a、仮説 H5b、仮説 H5c はいずれも支持された。情
報ニーズと複数の情報源との利用の関係性について明らかにした点は、本章の研究による
新たな知見の一つであると考える。 
 ここからは、仮説 H6a～仮説 H6c について検証する。9概略性に関する情報ニーズから
各情報源の利用に対するパス係数を比較したところ、最も影響が強かったのは DMO系公
式サイト（0.244）であった。しかしながら、概略性に関する情報ニーズが DMO系公式サ
イトの利用に与える影響と、施設系サイトの利用に与える影響（0.237）との間には有意差
が見られなかった（z= 0.563, n.s.）。加えて、概略性に関する情報ニーズが DMO系公式
サイトの利用に与える影響と、個人ブログ／SNS の利用に与える影響（0.182）との間に
も有意差が見られなかった（z= 1.061, n.s.）。ゆえに、仮説H6aは不支持となった。仮説
H6aの検証結果から、旅行者は、概略性に関する情報ニーズをより充足させる手段として
施設系公式サイトや個人ブログ／SNSのことも捉えていると解釈できる。その背景として、
宿泊施設や観光施設の公式Webサイトの中には、周辺の観光スポットや、当該施設が所在
する地域の概要を案内するページを掲載しているものもあることや、個人ブログ／SNSの
書き込みの中にも、観光地の概要を端的に記したものが一定数存在することが影響してい
ると推測できる。 
 詳細性に関する情報ニーズから各情報源の利用に対するパス係数について、有意になっ
たパス同士を比較したところ、施設系公式サイトの利用に対する影響（0.337）が、DMO
系公式サイトの利用に対する影響（0.166）よりも有意に強いことが確認された（z= 2.722, 
p< 0.0167）。詳細性に関する情報ニーズから個人ブログ／SNSの利用へのパスは有意とな
らなかったため、詳細性に関する情報ニーズが施設系サイトの利用に与える影響と、個人
ブログ／SNS の利用に与える影響の強さ同士を比較することができない。ゆえに、仮説
H6bは一部が支持された。 
 希少性に関する情報ニーズから各情報源の利用に対するパス係数を比較したところ、
DMO系公式サイトの利用に対する影響（0.294）が、施設系公式サイトの利用に対する影
                                                   
9 本研究は、統計的な有意性を確認するための水準（有意水準）を 5%としている。ただ
し、仮説H6a～仮説 H6cの検証にあたっては、3つのパス係数間の多重比較を行うことに
なるため、それぞれのパス係数の差を検定する際の有意水準は、ボンフェローニの調整に
基づき 1.67%（5%÷3）とした。 
54 
 
響（0.115）よりも有意に強いことが確認された（z= 3.349, p< 0.0167）。また、個人ブロ
グ／SNSの利用に対する影響（0.299）が、施設系公式サイトの利用に対する影響（0.115）
よりも有意に強いことが確認された（z= 3.756, p< 0.0167）。ゆえに、仮説 H6cは支持さ
れた。ここまで見てきたように、情報ニーズが情報源の利用度に与える影響の強さが、情
報源間で異なることを見出した点は、本章の研究による新たな発見である。 
仮説 H6a～仮説 H6c の検証結果より、観光地マーケティングの関係者が自ら情報発信
を行うにあたっては、DMO 系公式サイトでは希少性に関する情報ニーズを充足させると
同時に、施設系公式サイトでは詳細性に関する情報ニーズを充足させることに注力するの
が望ましいといえる。また、施設系公式サイトにおいて、その地域の概略を知ることがで
きるようにすることが重要であることも指摘できる。 
 
3.4.6 過去の来訪が 10回以上の場合と来訪なしの場合の比較 
 過去の来訪が 10 回以上の場合と、来訪なしの場合を比較する際にも、それぞれの仮説
に基づきパスを引いたベースラインモデルを構築10し、パス解析を行った。その結果、モ
デルの適合度指標は、CFI = 0.950, RMSEA = 0.081, AIC = 4836.688であった。CFIは望
ましいとされる基準値の 0.9以上（豊田、1998）となったが、RMSEAは望ましいとされ
る基準値の 0.05未満（豊田、1998）ではなく、許容範囲とされる 0.08未満（Browne & 
Cudeck, 1993）にもならなかった。ただし、RMSEA は小標本（N=250 以下）では大き
めの値になると指摘されていること（星野・岡田・前田、2005）を踏まえ、モデルを棄却
せずに分析を進めた11。図 3-4に、パス解析結果の詳細を示す。 
 
 
 
                                                   
10 過去の来訪が 1回以上の場合と来訪なしの場合を比較する仮説モデルと同様、旅行に対
する関与と、過去の来訪は独立（無相関）であると仮定した。また、3種類の情報源間の
誤差項には共分散を設定した。 
11 本モデルのサンプルサイズは、N=228であった。 
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図 3-4 仮説モデルの分析結果（過去の来訪が 10回以上の場合と来訪なしの場合の比較） 
 
 個々の仮説について見ていくと、過去の来訪が 10 回以上あると、概略性に関する情報
ニーズが有意に弱くなり、希少性に関する情報ニーズが有意に強くなることが確認された。
一方で、過去の来訪が 10 回以上あると、詳細性に関する情報ニーズが有意に強くなるこ
とが確認できなかった。ゆえに、仮説H1aと仮説H1cが支持され、仮説H1bは不支持と
なった。以上より、過去の来訪の有無が情報ニーズに与える影響については、過去の来訪
が 1回以上の場合と来訪なしの場合を比較した場合と同様の結果となった。すなわち、十
分に来訪回数を重ねたことにより内部情報が豊富にあると考えられる状況でなくとも、概
略性に関する情報ニーズは弱くなり、希少性に関する情報ニーズが強くなることを推測で
きる。また、来訪 10 回以上からそれぞれの情報ニーズへ引かれたパス係数の標準化値を
見ると、多母集団同時分析を行っているわけではないため、厳密には比較を行うことがで
きない点には留意する必要があるものの、来訪 1回以上からそれぞれの情報ニーズへ引か
れたパス係数の標準化値より大きくなっていることが読み取れる。 
 旅行に対する関与は、すべての情報ニーズの次元に対して正の影響を与えることが確認
された。ゆえに、仮説 H2a、仮説H2b、仮説H2cはいずれも支持された。 
 概略性に関する情報ニーズは、3 種類の情報源すべての利用に対して正の影響を与える
ことが確認された。ゆえに、仮説 H3a、仮説H3b、仮説H3cはいずれも支持された。 
詳細性に関する情報ニーズは、施設系公式サイトの利用に対して正の影響を与えることが
e
CFI = 0.950, RMSEA = 0.081, AIC = 4836.688
注：5％水準で有意にならなかったパスは、破線で示した。
5％水準で有意となったパスは、実線で示した。
実線上のパス係数は、すべて標準化推定値である。
来訪10回以上
旅行に
対する関与
概略性
詳細性
希少性
-0.287
0.159
0.272
0.308
0.174
DMO系
公式サイト
施設系
公式サイト
個人ブログ／
SNS
0.254
0.282
0.135
0.372
0.303
0.227
e
e
0.242
0.490
0.405
e
e
e
56 
 
確認された。しかしながら、詳細性に関する情報ニーズから DMO系公式サイトの利用に
対するパスと、詳細性に関する情報ニーズから個人ブログ／SNSの利用に対するパスが有
意とならなかった。以上より、仮説H4bは支持されたが、仮説H4aと仮説H4cは不支持
となった。この結果は、仮説 H4aと仮説H4bが支持となり、仮説 H4cが不支持となった、
過去の来訪が 1回以上と来訪なしの場合を比較したモデルでの検証結果とは異なっている。
こうした違いが生じた背景に、来訪 10 回以上の場合と来訪なしの場合を比較した仮説モ
デルはサンプルサイズが小さく、パスの有意性を検出しづらかった可能性を指摘できるも
のの、今回の調査のみでこれ以上の考察が困難であり、今後さらなる検討が必要である。 
 希少性に関する情報ニーズは、DMO系公式サイトと個人ブログ／SNSの利用に対して
正の影響を与えることが確認された。しかしながら、希少性に関する情報ニーズから施設
系公式サイトの利用に対するパスが有意とならなかった。以上より、仮説H5aと仮説H5c
は支持されたが、仮説 H5b は不支持となった。この結果は、仮説 H5a、仮説 H5b、仮説
H5cがすべて支持された、過去の来訪が 1回以上と来訪なしの場合を比較したモデルでの
検証結果とは異なっている。この点についても、上述した詳細性に関する情報ニーズと各
情報源の利用に関する仮説検証結果と合わせ、今後さらなる検討が必要である。 
ここからは、仮説 H6a～仮説 H6c について検証する。概略性に関する情報ニーズから
各情報源の利用に対するパス係数を比較したところ、概略性に関する情報ニーズが DMO
系公式サイトの利用に与える影響（0.254）と、施設系サイトの利用に与える影響（0.282）
との間には有意差が見られなかった（z= 0.034, n.s.）。加えて、概略性に関する情報ニー
ズが DMO 系公式サイトの利用に与える影響と、個人ブログ／SNS の利用に与える影響
（0.135）との間にも有意差が見られなかった（z= 1.278, n.s.）。ゆえに、仮説 H6aは不支
持となった。この結果は、過去の来訪が 1回以上と来訪なしの場合を比較したモデルでの
検証結果と一致している。 
仮説H6bについては、詳細性に関する情報ニーズから施設系公式サイトへのパス係数の
みが有意となっているため、仮定したような影響力の違いを検証することができない。ゆ
えに、仮説H6bは不支持となった。 
仮説H6cについては、希少性に関する情報ニーズから施設系公式サイトへのパス係数が
有意とならなかったため、仮定したような影響力の違いを検証することができない。ゆえ
に、仮説H6cは不支持となった。 
このように、過去の来訪が 10 回以上の場合と来訪なしの場合を比較した仮説モデルで
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は、仮説 H6b～仮説 H6c が不支持となった。もっとも、詳細性および希少性に関する情
報ニーズと各情報源の利用との関係性を見ると、旅行者が個々の情報源の特性を踏まえ、
ニーズをより充足できる情報源を選択的に利用している傾向を見て取れる。たとえば、詳
細性に関する情報ニーズについては、詳細な情報発信を得意とする施設系公式サイトへの
利用に対するパスのみが有意となっている。そのため、仮説自体は不支持となったが、事
前に想定していたメカニズムが存在する可能性を指摘できる。 
以上の分析結果を踏まえ、表 3-4に仮説の検証結果一覧を示す。 
 
  
58 
 
 
表 3-4 仮説の検証結果一覧 
 
 
 
3.5 結論と課題 
 本章の研究は、特定の観光地への来訪の有無が情報ニーズに影響を与え、さらに情報ニ
ーズが各種情報源の利用度に影響を与えるというメカニズムについて明らかにすることを
番号 仮説
来訪1回以上
vs来訪なしの
場合
来訪10回以上
vs来訪なしの場
合
H1a
旅行先候補となった観光地へ訪れたことがあると、概略性に関する情報
ニーズが弱くなる
支持 支持
H1b
旅行先候補となった観光地へ訪れたことがあると、詳細性に関する情報
ニーズが強くなる
不支持 不支持
H1c
旅行先候補となった観光地へ訪れたことがあると、希少性に関する情報
ニーズが強くなる
支持 支持
H2a 旅行に対する関与が高まれば、概略性に関する情報ニーズが強くなる 支持 支持
H2b 旅行に対する関与が高まれば、詳細性に関する情報ニーズが強くなる 支持 支持
H2c 旅行に対する関与が高まれば、希少性に関する情報ニーズが強くなる 支持 支持
H3a
概略性に関する情報ニーズは、DMO系公式サイトの利用に正の影響を与
える
支持 支持
H3b
概略性に関する情報ニーズは、施設系公式サイトの利用に正の影響を与え
る
支持 支持
H3c
概略性に関する情報ニーズは、個人ブログ／SNSの利用に正の影響を与
える
支持 支持
H4a
詳細性に関する情報ニーズは、DMO系公式サイトの利用に正の影響を与
える
支持 不支持
H4b
詳細性に関する情報ニーズは、施設系公式サイトの利用に正の影響を与え
る
支持 支持
H4c
詳細性に関する情報ニーズは、個人ブログ／SNSの利用に正の影響を与
える
不支持 不支持
H5a
希少性に関する情報ニーズは、DMO系公式サイトの利用に正の影響を与
える
支持 支持
H5b
希少性に関する情報ニーズは、施設系公式サイトの利用に正の影響を与え
る
支持 不支持
H5c
希少性に関する情報ニーズは、個人ブログ／SNSの利用に正の影響を与
える
支持 支持
H6a
概略性に関する情報ニーズがDMO系公式サイトの利用に与える影響は、
施設系公式サイトおよび個人ブログ／SNSの利用に与える影響よりも強い
不支持 不支持
H6b
詳細性に関する情報ニーズが施設系公式サイトの利用に与える影響は、
DMO系公式サイトおよび個人ブログ／SNSの利用に与える影響よりも強い
一部支持 不支持
H6c
希少性に関する情報ニーズがDMO系公式サイトおよび個人ブログ／SNS
の利用に与える影響は、施設系公式サイトの利用に与える影響よりも強い
支持 不支持
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目的に実施した。その結果、旅行先候補となった観光地へ過去に訪れたことがあると、概
略性に関する情報ニーズが弱くなる一方で、希少性に関する情報ニーズが強くなるという
仮説通りの因果性を確認できた。しかしながら、過去の来訪の有無が、詳細性に関する情
報ニーズに有意な影響を与えることは示されなかった。また本章の研究では、旅行に対す
る関与が情報ニーズに与える影響についても検討したところ、旅行に対する関与は、先に
示した 3つの情報ニーズのすべてを強める働きをすることが確認できた。 
3つの情報ニーズと、情報源の利用度との関係については、以下のような結果となった。
概略性に関する情報ニーズは、本章の研究が検討対象とした 3種類の情報源の利用に正の
影響を与えることが明らかになった。その一方で、詳細性に関する情報ニーズと希少性に
関する情報ニーズが 3種類の情報源の利用に与える影響については、過去の来訪が 1回以
上と来訪なしの場合を比較した場合と、過去の来訪が 10 回以上と来訪なしを比較した場
合では一部が異なる結果となった。 
さらに本章の研究では、情報ニーズが情報源の利用度に与える影響の強さが、情報源間
で異なることを見出した。過去の来訪が 1回以上と来訪なしの場合を比較した場合におい
ては、詳細性に関する情報ニーズが施設系公式サイトの利用に与える影響は、DMO 系公
式サイトの利用に与える影響よりも強いことを確認できた。また、希少性に関する情報ニ
ーズが DMO系公式サイトおよび個人ブログ／SNSの利用に与える影響は、施設系公式サ
イトの利用に与える影響よりも強いことを確認できた。 
このように、過去の来訪が 1回以上と来訪なしの場合を比較した場合と、過去の来訪が
10回以上と来訪なしを比較した場合では、情報ニーズと情報源の利用との関係性が異なる
結果とはなった。しかしながら、来訪経験者と初来訪者との間における情報探索行動の違
いという点に関しては、共通して以下のような傾向が見られる。すなわち、来訪経験者は、
初来訪者と比較して概略性に関する情報ニーズが弱い反面、希少性に関する情報ニーズが
強くなることによって、各情報源の中でも希少性に関するニーズが充足できるような情報
をより参照するのである。たとえば、観光地マーケティングの関係者による内容の操作可
能性が高い DMO系公式サイトは、概略的な情報と希少な情報の両者を発信することを得
意としているが、来訪経験者の場合は、希少な情報の方をより参照しようとする可能性を
指摘できる。 
本章の研究による学術的な貢献としては、3 点ある。1 つ目は、特定の観光地への来訪
の有無が情報ニーズに与える影響について、仮説に基づく検証を行った点である。本章の
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冒頭でも言及したように、来訪の有無と情報ニーズとの関係性を議論した先行研究は、い
ずれも探索的な調査にとどまっていた。これに対して本研究では、過去にその観光地へ訪
れたことがあると、概略性に関する情報ニーズが弱くなり、希少性に関する情報ニーズが
強くなるメカニズムが存在することを示唆した。2 つ目は、情報ニーズが各情報源の利用
に与える影響の強さは、情報ニーズと情報源の組み合わせに応じて異なることを見出した
点である。この結果は、情報ニーズと情報源の利用行動との関係性について、より詳細な
理解をもたらすものであると考える。3 つ目は、個人属性が情報ニーズを規定し、さらに
情報ニーズが各種情報源の利用度に影響を与えるとする Vogt and Fesenmaier（1998）の
モデルについて、実証分析によって妥当性を確認した点である。この結果は、旅行者の情
報探索行動をモデル化する研究に対して新たな知見を提供するものといえるだろう。 
 実務への示唆としては、以下の 2 点を提示する。1 つ目は、DMO をはじめとする観光
地マーケティングの関係者は、来訪経験者に対して、希少性に関する情報ニーズを充足す
るような情報発信を行っていくことが重要となる点である。特に DMO系公式サイトにお
いては、他の媒体では手に入らなかったり、地元の人しか知らなかったりするような情報
が掲載された来訪経験者向けの特設コンテンツを掲載していくことが有効といえる。その
ためには、まず DMOの担当者が、地域内の関係者と日常的なコミュニケーションを重ね
ながら、様々な情報を入手することが欠かせない。また、入手した情報を発信するにあた
っては、当該観光地の魅力向上につながるような表現や見せ方を工夫していくことが望ま
しいと考える。2 つ目は、旅行者維持の観点からは、観光地マーケティングの関係者によ
る内容の操作可能性は低いものの、個人ブログ／SNSにも着目することが重要となる点で
ある。その根拠は、希少性に関する情報ニーズが、個人ブログ／SNSの利用に正の影響を
与える点にある。DMO をはじめとする観光地マーケティングの関係者は、なるべくポジ
ティブな内容を書き込んでもらえるように、現地での旅行経験を向上させることが求めら
れるだろう。 
一方で、本章の研究には次のような限界と課題がある。まず、本研究では旅行者による
複数の情報源の使い分けという現象について十分に掘り下げられていない。情報源の利用
に関する変数間の誤差相関は有意となっており、情報ニーズ以外にも使い分け行動に影響
を与えている要因が存在することを示唆している。また、本章の研究では具体的な調査地
域を設定しなかったこともあり、各情報源によって掲載された情報の内容について統制が
とれていない。そのため、今後は具体的な観光地における DMO系公式サイトなどを調査
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対象に設定した上で、本章の研究で得られた知見について検証を重ねていくことが重要で
あろう。さらに、本章の研究では、旅行経験の内容が情報ニーズに与える影響については
解明できていない。同じ 1回の来訪でも、旅行者によっては、地元の人と深く触れ合うよ
うな経験をした人もいる一方で、物見遊山的に有名な観光資源を駆け足で巡るだけの経験
をした人がいたりすることも想定できる。このような経験の密度の違いによっても、情報
ニーズは変動する可能性を指摘できる。今後は、旅行者が経験した内容の違いと、情報ニ
ーズとの関係性について考慮することが課題である。 
他方、本章の研究では、各種情報源の中で個人ブログ／SNSを検討対象に加えていたが、
高年代の旅行者には、個人ブログ／SNSを日常的に利用しない層も一定程度存在すること
を想定できる。12本章の研究では、調査対象者の約 25%が 60 代以上であったため、情報
ニーズが高くても、個人ブログ／SNSの利用度が低めにとどまることで、情報ニーズと個
人ブログ／SNS の利用との関係性が希薄化した可能性があることについては留意する必
要がある。これに関連して、高年代の旅行者の中には、日常的にインターネット自体を利
用しない層が、年々減少しながらも、未だ存在すると思われる。こうした旅行者に対して
情報発信を行っていく際に有用となる知見を獲得していくことも、今後の課題となってく
るだろう。 
最後に、モデルの精緻化という観点からは、情報源を利用しているうちに、さらに深く
その地域のことを知りたいと思うようになり、情報ニーズが活性化されるという循環的な
構造が成立するか否かについて検討することを課題として挙げることができる。この点に
ついて検討するためには、旅行者の情報源の利用状況を把握し、それに応じた情報ニーズ
の変化をリアルタイムで把握できるようにすることが求められる。そのため、1 回の質問
紙調査ではなく、実験的手法を用いたデータの取得が望ましいといえる。 
 
                                                   
12 60代以上の個人ブログ／SNSの利用度（平均値）は 2.189（SD=1.159）であり、回答
者全体の利用度（平均値）である 2.74（SD= 1.345）よりやや低い。 
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第 4章 再来訪に対する旅行経験の影響 
 
4.1 研究の背景と目的 
 旅行者は観光地において、移動、食事、宿泊、観光資源の見物といった様々な経験をす
る。そして経験の評価は、次回にその観光地へ再来訪するかどうかを意思決定する際の主
要な判断材料となる（UNWTO, 2007）。そのため、観光地マーケティングを遂行する観点
からは、再来訪につながるような経験をさせることが必要である。第 2章で示したように、
再来訪の可能性を高めるためには、旅行経験を通じて満足させることと、旅行者の記憶に
鮮明に残るような経験をさせることが重要となってくる。したがって、DMO をはじめと
した観光地マーケティングの関係者は、具体的にどのような経験が満足や記憶の鮮明さを
高めるのかについて把握しなければならない。しかしながら、旅行経験のモデル化を行っ
た先行研究では、観光地内に所在する観光資源や、観光地内で提供されるサービスとの関
連について十分考慮されておらず、実務への適用可能性を高める点において課題となって
いる。 
一方、近年の ICT技術の進展に伴い、旅行後に経験を自分で思い返したり、他者と共有
したりすることが容易になっている。こうした現状を踏まえると、旅行経験をマネジメン
トするにあたっては、経験の発生時のみならず、その経験が終わった後に想起・共有する
段階にも着目する必要性があると考える。しかしながら、旅行経験の想起と共有が、旅行
経験の評価や再来訪にどのような影響を与えるのかについては明らかになっていない。 
このような問題意識の下、本章では、再来訪に対する旅行経験の影響について明らかに
する。また、旅行者自らが帰宅後に経験した旅行の内容を思い返したり、他者と共有した
りすることが、旅行経験の評価や再来訪にどのような影響を与えるのかについても解明を
試みる。 
 
4.2 仮説の設定 
4.2.1 旅行経験の捉え方 
 第 2章で示したように、旅行経験を捉えるためのモデルは複数提示されている。中でも
Walls et al.（2011）のモデル（図 4-1）は、詳細な先行研究レビューに基づき、観光やホ
スピタリティ関連サービスの消費経験に特化して作成されたものである。そこで、彼らの
モデルに立脚して議論を始めることにする。 
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図 4-1  Walls et al.（2011）のモデル（再掲） 
 
 図 4-1にあるように、Walls et al.（2011）のモデルは、経験を「認知（Cognitive）－
感情（Emotive）」と「特別（Extraordinary）－通常（Ordinary）」という、2 軸から成
る 4次元に分類している。そして、経験に影響を与える要因として、個人属性、状況要因、
環境要因、対人間の相互作用を列挙している。 
ただし、彼らのモデルは、観光を伴わない飲食や娯楽サービスの消費も適用範囲に含め
ている点に留意する必要がある。これを踏まえて、彼らのモデルで提唱された次元を再検
討すると、「特別（Extraordinary）－通常（Ordinary）」の軸については、旅行経験を構
成する次元として抽出する必要性は低いと考える。なぜならば、観光は日常生活圏を離れ
て行われる活動（運輸省観光政策審議会、1995）であり、旅行経験はそもそも特別感が強
いと想定できるからである。また、特別な経験は、強い感情を喚起すると考えられている
（Arnould & Price, 1993）ことから、感情の次元と弁別することが難しいといえる。さら
に、国内観光地全般を対象とした旅行経験を実証的に検討した先行研究（林・藤原、2012a; 
林・藤原、2012b）でも、「認知」と「感情」の 2次元で旅行経験を捉えている。 
特別 感情
認知 通常
消費者
経験
個人属性
状況要因
環境要因
対人間の
相互作用
注）Walls et al. (2011）に基づいて作成。
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これら 3つの観点より、本章の研究では「認知」と「感情」の 2次元から旅行経験を捉
えていくこととし、以降はそれぞれ「認知的経験」「感情的経験」と呼称する。認知的経験
は、「ストレスを解消できた」や「自然を体験することができた」というように、思考に基
づき評価を行う側面を捉える。感情的経験は、「楽しかった」や「感動した」というように、
感情に基づき評価を行う側面を捉える。なお、感情的経験については、林・藤原（2012a、
2012b）に倣いポジティブな感情とネガティブな感情の両面を取り扱うこととする。観光
旅行は、比較的長い時間を使う余暇活動であり、旅行中にはポジティブな感情とネガティ
ブな感情の双方が生起する可能性が高いと考えられるためである。 
第 2章で示したように、Walls et al.（2011）のモデルは実証分析による妥当性の検証が
行われておらず、林・藤原（2012a、2012b）の研究は観光地内で提供されるサービスと
の関連について考慮されていないため、いずれも実務への適用可能性を高める点において
課題となっている。そこで本章の研究では、認知的経験の次元において、観光地内に所在
する観光資源や、観光地内で提供されるサービスとの関連を考慮した形で経験の評価を測
定する。具体的には、認知的経験を、以下の 3つの下位次元から構成されるものとして扱
い、それぞれの下位次元の評価を測定する。 
1 つ目は、自然、歴史、文化といった観光資源の利用に関する経験である。本章の研究
では、このような類の経験を「観光資源に関連する認知的経験」と呼称する。2 つ目は、
宿泊、飲食、交通といったサービスの利用に関する経験である。本章の研究では、このよ
うな類の経験を「サービスに関連する認知的経験」と呼称する。3 つ目は、観光資源とサ
ービスの双方の利用が関係することによって生じる経験である。1回の旅行経験の中では、
観光資源とサービスのいずれかのみを利用することはあり得ず、旅行者は観光資源とサー
ビスの双方を利用すると捉えるのが自然である。そして、複数の観光資源およびサービス
の利用を通じ、先行研究（林・藤原、2012a; 林・藤原、2012b; Kim et al., 2012）で観測
されているような、観光旅行によって得られる心理的ベネフィットに相当する経験（例：
日常生活からリフレッシュする、同行者との関係を深める）が生じるものと考えられてい
る（Kim, 2014）。このような類の経験を、本章の研究では「観光資源とサービスの双方に
関連する認知的経験」と呼称する。観光地マーケティングを遂行する上では、地域全体で
の滞在経験をマネジメントすることが重要である（山田、2014a）ため、地域内における
複数の観光資源およびサービスの利用が関係することによって生じる経験の側面を捉える
ことは、実務上意義があると考える。 
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4.2.2 旅行経験と満足 
 満足は、製品・サービスの再購入を規定する主要な要因として考えられている（Oliver, 
2010）。観光研究においても、満足は、再来訪意向を規定する主要な要因であるとされて
いる（del Bosque & Martin, 2008; Yoon & Uysal, 2005）。したがって、旅行経験の評価が
いかに満足度を高めるかについて把握する必要がある。本章の研究では、経験の評価と満
足との関係性について、以下のように仮定する。 
 特定の観光地における旅行経験の評価が高い状態は、その経験によって得られた成果が
大きいという判断を導くと考えられる（Chen & Chen, 2010）。満足1は、特定の観光地に
おける旅行経験によって得られた成果の程度を示す反応として捉えられる（Cohen et al., 
2014）ため、旅行経験の評価が高くなるほど、満足が高くなると仮定できる。実際、複数
の実証研究（Chen & Chen, 2010; Quadri-Felitti & Fiore, 2013など）において、旅行経
験の評価が満足に正の影響を与えることが確認されている。本章の研究において仮定した
旅行経験の次元と関連させてみると、認知的経験の評価とポジティブな感情的経験の評価
が高くなるほど、満足は高くなるだろう。したがって、以下の仮説を設定する。 
 
H1a：観光資源に関連する認知的経験は、満足に正の影響を与える 
 
H1b：サービスに関連する認知的経験は、満足に正の影響を与える 
 
H1c：観光資源とサービスの双方に関連する認知的経験は、満足に正の影響を与える 
 
H2a：ポジティブな感情的経験は、満足に正の影響を与える 
 
一方、ネガティブな感情的経験の評価が高まることは、旅行経験の評価が低いことを示
すので、ネガティブな感情的経験は満足に負の影響を与えるだろう。したがって、以下の
仮説を設定する。 
                                                   
1 本章の研究における「満足」は、1回の購買経験に関する満足である取引特定的満足（小
野、2010a）のことを指す。第 5章で扱う「累積的経験評価」の構成要素である、累積的
満足とは異なる概念である。 
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H2b：ネガティブな感情的経験は、満足に負の影響を与える 
 
4.2.3 旅行経験と記憶の鮮明さ 
 認知的経験の評価が高い状態は、その経験が旅行者自身にとって意義深く、価値のある
ものであったことを意味する（Kim, 2010）。そのような場合、当該経験の記憶は次回の旅
行計画時にも有用な情報として機能する（Kim et al., 2012）ため、記憶を鮮明に残そうと
する動機づけが高まることを期待できる。したがって、認知的経験の評価が高くなるほど、
記憶の鮮明さが高まると仮定できる。実際に Kim（2010）は、特定の観光地における認知
的経験に関する評価が高くなるほど、当該経験に関する記憶の鮮明さが高まることを示し
ている。そこで、以下の仮説を設定する。 
 
H3a：観光資源に関連する認知的経験は、記憶の鮮明さに正の影響を与える 
 
H3b：サービスに関連する認知的経験は、記憶の鮮明さに正の影響を与える 
 
H3c：観光資源とサービスの双方に関連する認知的経験は、記憶の鮮明さに正の影響を与
える 
 
 また、人間の記憶に関する研究知見によると、感情が喚起された経験に関する記憶は鮮
明であることが示されている（Rubin & Kozin, 1984）。その理由としては、感情が伴って
いることで、他の経験に関する記憶との違いが明確になり、想起をする際に干渉を受けづ
らくなることがあげられる（高橋・河合・仲、2007）。実際に Tung and Ritchie（2011）
は、人生で最も深く記憶に残った旅行について尋ねるインタビュー調査を実施した結果、
回答者の発話には、共通して感情的な要素が含まれていたことと、そのほとんどはポジテ
ィブな感情に言及しているものであったことを報告している。一方で、一部の回答者はネ
ガティブな感情についても言及していたという。以上を踏まえると、ポジティブな感情的
経験とネガティブな感情的経験の双方が、記憶の鮮明さに関する評価を高めると仮定でき
る。そこで、以下の仮説を設定する。 
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H4a：ポジティブな感情的経験は、記憶の鮮明さに正の影響を与える 
 
H4b：ネガティブな感情的経験は、記憶の鮮明さに正の影響を与える 
 
4.2.4 再来訪意向の形成 
 本章の研究では、再来訪の可能性を測定するための指標として、多くの先行研究（del 
Bosque & Martin, 2008; Loureio, 2014; Quadri-Felitti & Fiore, 2013; Yoon & Uysal, 
2005など）で採用されている再来訪意向を用いる。特定の観光地における旅行経験の満足
度が高まると、次回も同じように満足した旅行になるだろうという期待から再来訪意向が
高くなると考えられる（小野、2010b）。第 2章で述べた通り、満足は、再来訪意向を規定
する主要な要因であるとされている（del Bosque & Martin, 2008; Yoon & Uysal, 2005）。
これらを踏まえて、満足が再来訪意向に与える影響について以下の仮説を設定する。 
 
H5：満足は、再来訪意向に正の影響を与える 
 
 ところで、記憶の鮮明さという概念は、ポジティブな経験に関する記憶だけでなく、ネ
ガティブな経験に関する記憶も含まれるものとして捉えることが可能である。ただし、人
間の記憶に関する研究では、ポジティブな経験に関する記憶がネガティブな経験に関する
記憶よりも鮮明であることが示されている（D’Argembeau, Comblain, & Van Der Linder, 
2003）。その背後には、ポジティブな経験に関する記憶を鮮明に残すことで自尊心を高め、
精神的健康を保とうとするメカニズムが働いていると考えられる（Kim & Jang, 2014; 
Walker, Vogl & Thompon, 1997）。記憶に残る旅行経験の要素を調べた研究（Tung & 
Ritchie, 2011; Kim et al., 2012）においても、ネガティブな旅行経験は、ポジティブな旅
行経験に比べて記憶に残らない傾向にあることが示されている。以上を踏まえると、旅行
経験に関する記憶が鮮明であるほど、当該経験のポジティブな側面に関する知覚が相対的
に強まることにより、次回も同じようにポジティブな経験を味わえるという期待から再来
訪意向が高まると仮定できる。実際、複数の実証研究（Manthiou et al., 2014; 
Quadri-Felitti & Fiore, 2013）において、記憶の鮮明さに関する評価が、再来訪意向を高
めることが確認されている。そこで、記憶の鮮明さが再来訪意向に与える影響について以
下の仮説を設定する。 
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H6：記憶の鮮明さは、再来訪意向に正の影響を与える 
 
 以上の議論を踏まえ、図 4-2 に本章の研究で明らかにする仮説モデルを示す。図中の矢
印は、概念同士の関係について想定した因果を表す。矢印上の「＋」は正の因果性を、「－」
は負の因果性を表している。また、矢印上の番号は、対応する仮説番号を表している。 
 
 
 
図 4-2 仮説モデル 
 
4.2.5 旅行経験の想起と共有が与える影響 
既述の通り、旅行者は帰宅後、旅行の経験を自分で思い返したり、友人や知人に旅行中
の出来事を思い出して伝えたりする活動を行うことがあり、近年はそうした活動の実施が
容易になっている。このような活動の際に付随する、情報や出来事を繰り返し意識したり、
想起したりすることを、心理学の分野ではリハーサルと呼ぶ（太田、2008: Walker et al., 
2009）。 
観光資源に関連する
認知的経験
ポジティブな
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ネガティブな
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69 
 
それでは、リハーサルは、仮説モデルを構成する各概念の評価にどのような影響を与え
るのだろうか。高橋（2000）によると、個人の過去に起こった出来事に関する記憶には、
想起を行う際に再構成される側面があるという。すなわち、リハーサルの実施時は、旅行
経験について記憶していることがそっくりそのまま再現されるわけではなく、再構成が行
われることになる。そしてその際には、先に述べた通り、精神的健康を保つという動機づ
けの下、ポジティブな経験に関する記憶が優先的に想起される可能性がある。さらに、リ
ハーサルは記憶の安定化・固定化に寄与する（Thompson et al., 2013）ことから、旅行経
験に関する記憶のリハーサルの頻度が高くなるにつれて、当該経験に関するポジティブな
評価が安定化・固定化していくと考えることができる。 
以上を踏まえると、リハーサルの頻度が高くなるにつれて、「よかったこと」や「楽しか
ったこと」が安定して思い出されることにより経験の評価が上振れするだけでなく、満足
や再来訪意向も高くなると仮定できる。同時に、リハーサルの頻度が高くなることで、経
験の忘却が抑制されるようになり、結果的に記憶の鮮明さに関する評価が高まることも想
定できる。そこで、以下の仮説を設定する。 
 
H7：リハーサル頻度が高い回答者は、低い回答者に比べて各概念に関する評価が高い 
 
4.3 調査方法 
4.3.1 調査概要 
 本章の研究では、沖縄県を調査対象地域として設定した。沖縄県では、旅行者の再来訪
促進が既に重要な課題となっている（沖縄県、2013）ことから、研究成果を実務に反映で
きる余地が大きいと判断したためである。 
調査データは、インターネット調査サービスの Fastask（株式会社ジャストシステム運
営）を利用して収集した。調査実施時期は 2014年 2月であり、2013年 7～12月の期間内
に、離島部を除く沖縄本島に、出張・帰省以外の観光目的で訪問したことがある成人を調
査対象とした。ただし、一人旅の実施者は、他の同行者セグメントに比べて旅行中の活動
や、旅行後のリハーサルの実施状況が大きく異なると考えられたため、調査対象から除外
した。さらに、旅行計画への参加状況を尋ねる選択式の質問を後述の事前調査において実
施し、完全に同行者任せであったという選択肢を回答した者は調査対象から除外した。主
体的に旅行に参加していないことで、回答結果の信頼性が低くなる可能性があると判断し
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たからである。こうした条件を満たす調査対象者を抽出するための事前調査を、インター
ネット調査サービスのモニター登録者の中の 358,053名に対して行い、101,158名から回
答を得た（回収率 28.3%）。 
本調査は、上記の事前調査の回答者の中から、調査対象条件を満たしていることが判明
した 828名を対象に行い、444名から回答を得た（回収率 53.6%）。本調査では、2013年
7～12月の期間内に経験した直近の沖縄旅行について、次項にあるような質問を行った。 
 
4.3.2 測定項目2 
 認知的経験については、本章の研究目的を踏まえ、具体的な観光資源や提供サービスに
関する項目も含めて測定することとした。実際には、沖縄の観光地イメージを抽出した研
究（中村、2008）と、旅行ガイドブックの内容、および国内観光旅行全般に関する経験を
測定した尺度（林・藤原、2012a）を参考に質問項目を作成し、計 20項目に対する 7段階
評価（7点：あてはまる～1点：あてはまらない）によって測定した3。 
 ポジティブな感情的経験については、マーケティング研究において満足への影響要因で
あることが知られている「感動（delight）」という概念を用いた。感動は、消費者の期待
をはるかに上回ったときに発生する、驚きを伴うポジティブな感情反応（Rust & Oliver, 
2000）と定義されており、強いポジティブな感情的経験として整理できる。なお、感情的
経験の評価方法については、喚起された感情の総合的な強さを測定する方法と、感情が喚
起された頻度を測定する方法の 2つが存在する（Oliver, 2010）。Oliver（2010）は、評価
対象となる出来事の時間が長い場合には、頻度を測定する方が適切であることを指摘して
いる。本章の研究が対象としている観光旅行は、比較的時間が長い活動であると考えるこ
とができる。そこで、本章の研究では、滞在中に感動したことがあった頻度を、単一の項
目に対する 4 段階評価（4 点：よくあった～1 点：全くなかった）によって測定した。ネ
ガティブな感情的経験については、感動の定義と対応させ、期待を下回ったと感じたこと
があった頻度を、単一の項目に対する 4 段階評価（4 点：よくあった～1 点：全くなかっ
                                                   
2 調査票の詳細については、付録 A2.1を参照されたい。 
3 沖縄本島への観光旅行という状況に沿っていることを基準として、質問項目を作成した。
たとえば、林・藤原（2012a）では日本の大学生を対象とした国内観光旅行全般に関する
経験を測定するための質問項目となっているが、自己内省や自己成長に関する項目群は、
特定の年代を対象とせず、かつ、リゾート滞在型の観光地を対象とした本章の研究には適
さないと判断し、最終的な測定項目から除外した。 
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た）によって測定した。 
 満足については、Petrick, Morais, & Norman（2001）および観光庁（2010）を参考に、
旅行全体としての満足度について、単一の項目に対する 7 段階評価（7 点：満足～1 点：
不満）によって測定した。再来訪意向については、Petrick et al.（2001）および観光庁（2010）
を参考に、1 年以内に沖縄本島へ観光目的で再び訪問したいと思うかどうかについて、単
一の項目に対する 7段階評価（7点：そう思う～1点：そう思わない）によって測定した。 
 記憶の鮮明さとリハーサル頻度については、先行研究（Manthiou et al.., 2014）および
記憶の特性について多面的に測定している尺度である記憶特性質問紙（Johnson et al., 
1988；秋山・清水、2012）を参考に質問項目を作成した4。記憶の鮮明さについては、計
6項目に対する 7段階評価（7点：そう思う～1点：そう思わない）によって測定した。リ
ハーサル頻度については、計 5 項目に対する 7 段階評価（7 点：あてはまる～1 点：あて
はまらない）によって測定した。 
 
4.4 結果と考察 
4.4.1 回答者の属性 
 回答者の性別は、男性が 279 名（62.8％）、女性が 165 名（37.2％）であり、男性が女
性に比べてやや多い結果となった。年代は、20代が57名（12.8%）、30代が 116名（26.1%）、
40代が 110名（24.8%）、50代が 86名（19.4%）、60代以上が 75名（16.9%）であった。
同行者は、家族が 178名（40.2%）で最も多く、次いで夫婦・カップルが 154名（34.7%）
という結果となった。来訪回数は、2回目以上の来訪者が 347名（78.2％）となっており、
リピーターが多い結果となった。滞在日数は、2 泊以上が 393 名（88.5％）であった。リ
ピーターや 2泊以上の滞在者が多いといった点は、実際に沖縄県を訪れる観光客の傾向と
共通している（沖縄県、2013）。 
 
4.4.2 探索的因子分析 
認知的経験に関する測定項目を、それぞれ共通する特徴を持つグループに分類するため
に、最尤法・プロマックス回転5による探索的因子分析を行った。平行分析の結果より因子
                                                   
4 記憶特性質問紙（Johnson et al., 1988; 秋山・清水、2012）によって測定される特性の
うち、「記憶の鮮明さ」と「リハーサル」に関する質問項目を参考とした。 
5 先行研究（林・藤原、2012a; 林・藤原、2012b）では、プロマックス回転が用いられて
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数を決定6した後、回転後の因子負荷量がいずれの因子に対しても 0.4以下の項目、ならび
に複数の因子に対して因子負荷量が 0.3 以上となった項目を除外し、同様の因子分析を繰
り返した。その結果、最終的に 6項目が除外され、4つの因子が抽出された（表 4-1）。因
子負荷量が 0.4以上となった項目を見ると、第 1因子は「非日常満喫」、第 2因子は「アメ
ニティ・おもてなし体感」、第 3因子は「自然・文化見聞」、第 4因子は「歴史見聞」に関
する項目のまとまりであると解釈した。本章の研究で仮定した認知的経験の 3つの下位次
元との関連については、自然・文化見聞および歴史見聞は、観光資源に関連する認知的経
験に対応していると解釈した。アメニティ・おもてなし体感は、サービスに関連する認知
的経験に対応していると解釈した。非日常満喫は、観光資源とサービスの双方に関連する
認知的経験に対応していると解釈した。 
なお、いずれの因子においても、負荷量が 0.4以上となった項目の信頼性係数（Cronbach
のα）は、5項目から成る非日常満喫がα = 0.95、3項目から成るアメニティ・おもてな
し体感がα = 0.90、4項目から成る自然・文化見聞がα = 0.79、2項目から成る歴史見聞
がα = 0.90 であり、良好であった。本章の研究では、これらの項目に関する尺度得点の
平均値を以降の分析において用いることとした7。 
  
                                                                                                                                                     
おり、旅行経験の構成次元間に相関関係があるという仮定が置かれている。こうした実質
科学的知見を踏まえ、本章の研究でも、因子の回転法としてプロマックス回転を用いた。 
6 第 3章および第 5章の探索的因子分析で用いている「固有値 1以上」の因子数決定基準
では、抽出された因子の特徴を解釈することが難しかったため、因子の解釈可能性の観点
から、平行分析による因子数決定基準から示唆された 4因子構造が最適であると判断した。 
7 本章の研究では、各因子の信頼性係数が高く、尺度としての一貫性が保たれている点や、
認知的経験の測定項目作成にあたって参考とした先行研究（林・藤原、2012a; 林・藤原、
2012b）において、下位尺度得点の算出方法として平均値を用いている点を考慮し、尺度
得点の平均値を用いることとした。 
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表 4-1 認知的経験に関する項目の探索的因子分析結果 
 
 
 
 次に、回答者の記憶に関する測定項目の回答結果を対象に、最尤法・プロマックス回転
による因子分析を行ったところ、平行分析の結果より 2つの因子が抽出された8（表 4-2）。
因子負荷量が 0.4以上となった項目を見ると、第 1因子は「記憶の鮮明さ」、第 2因子は「リ
ハーサル」に関する項目のまとまりであると解釈することができ、事前に想定した記憶の
特性が再現された。いずれの因子においても、負荷量が 0.4 以上となった項目の信頼性係
数（Cronbach のα）は、6 項目から成る「記憶の鮮明さ」がα = 0.95、5 項目から成る
「リハーサル」がα = 0.82 であり、良好であった。よって、これらの項目に関する尺度
得点の平均値を以降の分析において用いることとした。 
 
                                                   
8 因子の抽出法・回転法や、因子数の決定基準は、認知的経験に関する探索的因子分析に
おいて用いた手法と統一した。 
項目内容
第1因子：
非日常満喫
第2因子：
アメニティ・
おもてなし体感
第3因子：
自然・文化見聞
第4因子：
歴史見聞
日頃の生活を忘れて.思い切り羽を伸ばせた 0.995 -0.088 0.094 -0.045
日頃の生活で疲れた心身を癒せた 0.928 -0.052 0.067 0.017
日頃の生活でたまったストレスを解消できた 0.912 0.021 0.055 -0.079
同行者と楽しい時間を共有できた 0.804 0.079 -0.130 0.068
日常とは違った経験ができた 0.768 0.082 -0.051 0.097
従業員や地元の人のおもてなしを感じられた -0.015 0.937 0.041 -0.038
宿泊施設の設備が価格帯に見合っていた 0.120 0.793 -0.067 -0.009
地域内の移動を快適に行うことができた 0.139 0.665 0.042 0.101
雄大な森や川を見ることができた 0.092 -0.123 0.865 0.045
めずらしい動植物を見ることができた -0.004 0.072 0.762 0.014
海水浴やマリンレジャーを楽しむことができた 0.050 0.103 0.571 -0.188
アメリカの雰囲気を味わえた -0.118 0.080 0.499 0.227
沖縄の歴史を学ぶことができた -0.015 -0.073 0.108 0.879
伝統的な建物を見ることができた 0.026 0.056 0.009 0.865
因子寄与 4.150 2.170 2.100 1.749
累積寄与率 29.6% 45.1% 60.1% 72.6%
因子間相関行列 第1因子 第2因子 第3因子 第4因子
第1因子 1.000
第2因子 0.720 1.000
第3因子 0.377 0.590 1.000
第4因子 0.487 0.661 0.602 1.000
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表 4-2 記憶に関する項目の探索的因子分析結果 
 
  
 
4.4.3 仮説モデルの検証 
 仮説H1～H6を検証するために、パス解析を実施した。仮説の検証方法として、当初は
認知的経験の各因子において負荷量が高い項目や、記憶の鮮明さに関する項目群を潜在変
数とした共分散構造分析の実施を検討した。しかしながら、本章の研究では満足や再来訪
意向を観測変数として測定している。このような場合、椿（2002）の指摘に基づくと、自
然・文化見聞から満足に引かれたパスは、満足が自然・文化見聞の潜在変数を構成する観
測変数の一部であることを意味する可能性や、記憶の鮮明さから再来訪意向に引かれたパ
スは、再来訪意向が記憶の鮮明の潜在変数を構成する観測変数の一部であることを意味す
る可能性がある。そのため、共分散構造分析では仮説の検証を適切に行うことが難しいと
判断し、前述のように認知的経験の各因子や、記憶の鮮明さについてはそれぞれ尺度得点
として観測変数化した上で、パス解析を行った。 
パス解析を実施するにあたり、それぞれの仮説に基づき変数間のパスを設定したモデル
（ベースラインモデル）を作成して分析を行ったところ、適合度指標は、CFI = 0.985, 
RMSEA = 0.083, AIC = 10785.534であった（図 4-3）。しかし、RMSEAの値は 0.05未満
が望ましいとされている（豊田、1998）ところ、ベースラインモデルは基準を満たしてお
項目内容
第1因子：
記憶の鮮明さ
第2因子：
リハーサル
全体的に、その旅行について、はっきり覚えている 0.923 0.006
その旅行に関する記憶は、きわめて詳細である 0.914 -0.019
その旅行に関する出来事の順序は、はっきりしている 0.914 -0.044
その旅行中に考えていたことを、はっきり覚えている 0.843 0.006
その旅行中に感じたことを、はっきり覚えている 0.835 0.046
その旅行に関する記憶を、鮮明に思い出すことができる 0.814 0.059
その旅行中に撮影された写真や動画を、何度も見返した -0.049 0.899
その旅行について、何度も自分で思い返した 0.009 0.896
その旅行について、同行者以外の家族や友人・知人に何度も話した -0.018 0.754
その旅行について、同行者と何度も話した 0.106 0.718
その旅行について、ブログやSNSに何度も投稿した -0.011 0.442
因子寄与 4.643 2.934
累積寄与率 42.2% 68.9%
因子間相関行列 第1因子 第2因子
第1因子 1.000
第2因子 0.576 1.000
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らず、許容範囲とされる 0.08未満（Browne & Cudeck, 1993）にもならなかった。そこ
で、LM 検定や Wald 検定の結果を参考に変数間のパスの増減と適合度の変化を加味しな
がら、パスの有意性を吟味した。具体的に作成した修正モデルの内容と適合度指標の一覧
について、表 4-3 に示す。9  
修正モデルの適合度指標を比較すると、CFIの値は修正モデルDが最も大きく、RMSEA
の値は修正モデルDが最も小さく、AICの値は修正モデル Aが最も小さい結果となった。
以上を踏まえ、3 つの適合度指標のうち、2 つの指標（CFI と RMSEA）の値が最も良好
であり、なおかつ、RMSEA が 0.05 未満となった修正モデル D を採択して仮説の検証を
進めた。修正モデル D（以下、最終モデルとする）のパス図については、図 4-4に示す。
なお、歴史見聞は、記憶の鮮明さ、満足、再来訪意向のいずれに対しても有意な影響があ
ることを確認できなかったので、最終モデルには含めなかった。 
  
                                                   
9 修正モデル Bにおける「満足→記憶の鮮明さ」、および、修正モデル Cにおける「記憶
の鮮明さ→満足」のパスは、統計的に有意とならなかった。すなわち、満足が記憶の鮮明
さを高めるとはいえず、また、記憶が鮮明であることが満足を高めるとはいえないことが
示された。 
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図 4-3 ベースラインモデルの分析結果 
 
表 4-3 修正モデルの内容と適合度指標 
 
 
 
  
歴史見聞
自然・文化
見聞
非日常満喫
アメニティ・
おもてなし体感
ポジティブ
ネガティブ
満足
記憶の鮮明さ
再来訪意向
CFI = 0.985, RMSEA = 0.083, AIC =10785.534
注：5%水準で有意にならなかったパスは、破線で示した。
5%水準で有意となったパスは、実線で示した。
実線上のパス係数は、すべて標準化推定値である。
外生変数間の共分散は、煩雑さを避けるために図示を省略した。
0.312
0.3060.252
0.226
0.331
0.168
-0.27
0.213
観光資源に関連する
認知的経験
サービスに関連する
認知的経験
観光資源とサービス
の双方に関連する
認知的経験
感情的経験
e
e
e
CFI RMSEA AIC
修正モデルA
ベースラインモデルから、統計的に有意とならなかった
パスを除いたモデル
0.988 0.060 8057.868
修正モデルB
修正モデルAに「満足→記憶の鮮明さ」のパスを追加し
たモデル
0.987 0.068 8059.816
修正モデルC
修正モデルAに「記憶の鮮明さ→満足」のパスを追加し
たモデル
0.987 0.067 8059.561
修正モデルD
(最終モデル）
修正モデルAに「自然・文化見聞→再来訪意向」のパス
を追加したモデル
0.997 0.028 9432.861
適合度指標
内容名称
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図 4-4 最終モデルの分析結果 
 
ここからは、仮説の検証結果について述べる。まず、旅行経験の評価が満足に与える影
響について確認する。観光資源に関連する認知的経験と対応する自然・文化見聞は、満足
に有意な影響を与えることが確認できなかった。ゆえに、仮説 H1aは不支持となった。サ
ービスに関連する認知的経験と対応するアメニティ・おもてなし体感は、満足に有意な影
響を与えることが確認できなかった。ゆえに、仮説 H1bは不支持となった。他方、観光資
源とサービスの双方に関連する認知的経験と対応する非日常満喫は、満足に正の影響を与
えることが確認された。ゆえに、仮説 H1cは支持された。認知的経験が満足を有意に高め
るという結果は、先行研究（林・藤原、2012b）を追認するものである。 
ポジティブな感情的経験は、満足に正の影響を与えることが確認された。ゆえに、仮説
H2aは支持された。他方、ネガティブな感情的経験は、満足に負の影響を与えることが確
認された。したがって、仮説 H2bは支持された。ポジティブな感情的経験が満足を有意に
高める一方で、ネガティブな情緒的経験が満足に負の影響を与えるという結果も、先行研
究（林・藤原、2012b）を追認するものである。 
次に、旅行経験の評価が記憶の鮮明さに与える影響について確認する。自然・文化見聞
は、記憶の鮮明さに有意な影響を与えることが確認できなかった。ゆえに、仮説H3aは不
自然・文化
見聞
非日常満喫
アメニティ・
おもてなし体感
ポジティブ
ネガティブ
満足
記憶の鮮明さ
再来訪意向
CFI = 0.997, RMSEA = 0.028, AIC =9432.861
注：5%水準で有意となったパスは、実線で示した。
実線上のパス係数は、すべて標準化推定値である。
外生変数間の共分散は、煩雑さを避けるために図示を省略した。
0.201
0.241
0.294
0.214
0.325
0.190
-0.281
0.299
0.266
観光資源に関連する
認知的経験
サービスに関連する
認知的経験
観光資源とサービス
の双方に関連する
認知的経験
感情的経験
e
e
e
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支持となった。アメニティ・おもてなし体感は、記憶の鮮明さに正の影響を与えることが
確認された。ゆえに、仮説 H3bは支持された。非日常満喫についても、記憶の鮮明さに正
の影響を与えることが確認された。ゆえに、仮説H3cは支持された。旅行経験の評価が記
憶の鮮明さに正の影響を与えるという結果は、先行研究でも明らかになっていたところで
ある（Chen & Chen, 2010; Quadri-Felitti & Fiore, 2013 など）。ただし、認知的経験とい
う分析軸において記憶の鮮明さに与える影響を確認した点は、本研究の新たな発見である。
なお、仮説 H3b の検証結果から、サービスに関連する認知的経験が記憶の鮮明さに正の
影響を与える点を確認できたが、第 2章で示したように、サービスは異質性を有している。
したがって、サービスの利用経験を通じて記憶の鮮明さを高めるためには、まずは各サー
ビス提供者の従業員の能力を底上げし、提供するサービス品質の変動を小さくしていくこ
とが重要であると考える。 
感情的経験の影響について見ると、ポジティブな感情的経験は、記憶の鮮明さに正の影
響を与えることが確認された。ゆえに、仮説 H4a は支持された。この結果は、先行研究
（Tung & Ritchie, 2011）で明らかになっている知見を追認するものである。その一方で、
ネガティブな感情的経験は、記憶の鮮明さに正の影響を与えることが確認できなかった。
ゆえに、仮説H4bは不支持となった。 
最後に、再来訪意向の形成に関する仮説について見ていくと、満足と記憶の鮮明さの双
方が、再来訪意向に正の影響を与えることが確認された。ゆえに、仮説 H5 と仮説 H6 は
支持された。いずれも、先行研究（del Bosque & Martin, 2008; Quadri-Felitti & Fiore, 
2013など）で明らかになっている知見を追認するものである。なお、自然・文化見聞が再
来訪意向に直接的に正の影響を与えるという因果性が、分析を通じて発見された。 
自然・文化見聞が満足および記憶の鮮明さを経由せず、再来訪意向に正の影響を与える
結果となった理由について考察する。自然・文化見聞は、沖縄を代表する観光資源である
豊かな自然に触れることで生じた認知的経験である。そして豊かな自然は、観光地として
の沖縄を象徴するイメージ要素であると考えられている（中村、2008）。そのため、旅行
者の中で、自然・文化見聞の評価が、観光地への来訪意向に影響することが知られている
観光地イメージ10の評価と融合し、満足や記憶の鮮明さの評価に関わらず再来訪意向へ影
                                                   
10観光地イメージは、「観光地について旅行者が持つ印象、考え、信念の総和」として定義
される（Crompton, 1979; Tasci & Gartner, 2007）。多くの研究では、観光地にまつわる
様々な側面に対する評価として測定されている（Tasci & Gartner, 2007）。 
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響を与えたことを想定できる。ただしこの点については、観光地イメージを検討対象に含
めた上で、今後さらなる検証を重ねることが求められる。 
続けて、アメニティ・おもてなし体感から満足へのパスが有意にならず、仮説 H1bが不
支持となった理由について考察する。既述の通り、アメニティ・おもてなし体感は、観光
地内で提供される各種サービスの利用によって生じる認知的経験である。旅行者にとって
は、こうしたサービスの利用経験は評価が高くて当たり前であり、満足にはつながらない
「当たり前品質」（狩野ほか、1984）であった可能性を指摘できる。ただし本章の研究は、
観光地内で提供されるすべてのサービス利用経験を捉えきれているわけではないため、サ
ービスに関連する認知的経験についてより詳細に測定した上で、今後も検証を重ねること
が必要である。 
このように、認知的経験における下位次元の一部は、満足や記憶の鮮明さを高めるとは
いえないことが明らかになった。その一方で、観光資源とサービスの双方に関連する認知
的経験に対応する非日常満喫は、仮説通り、満足と記憶の鮮明さの双方に正の影響を与え
ることが確認された。したがって、単に観光資源の整備や、サービスの改善を行うのでは
なく、両者が有機的に結合した形での経験をさせていくことが、満足および記憶の鮮明さ
を高める点において相対的に重要であるといえる。たとえば、単に美しい自然を見物して
もらうのではなく、自然の中にあるカフェのテラスでおいしいコーヒーを飲むことで、非
日常を満喫させるようなことが必要になってくるのである。 
 感情的経験の影響に関する分析結果を整理すると、ネガティブな感情的経験が記憶の鮮
明さに有意な影響を与えることが確認できなかったことから、ポジティブな感情的経験が、
満足および記憶の鮮明さに関する評価を向上させる点において相対的に重要であるといえ
る。なお、ネガティブな感情的経験が記憶の鮮明さに正の影響を与えるとする仮説 H4b
が不支持になった結果は、感情的経験の測定方法が関係していると考える。本章の研究で
は、感情的経験については Oliver（2010）の指摘に基づき、旅行中にネガティブな感情を
喚起した頻度を尋ねていたため、感情の強度を測定していない。そのため、今回の調査で
測定されたネガティブな感情的経験が、記憶の鮮明さに影響を与えるほど強いものではな
かった可能性がある。もっとも、この点については、旅行中に経験したネガティブな感情
の強度をリアルタイムで尋ねることが可能となる経験サンプリング法（Csikszentmihalyi 
& Hunter, 2003）を用いるなどして、今後も検討を重ねることが必要である。 
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4.4.4 リハーサル頻度別の分析 
仮説 H7 を検証するにあたり、リハーサル頻度に関する測定項目の平均評定値を中央値
で分割し、リハーサル頻度が高いグループ（N=264）とリハーサル頻度が低いグループ
（N=180）に分類した。その上で、両グループ間において、仮説モデルを構成する各概念
の平均評定値と、各概念間の因果性の強さ（パス係数）に異なる等値制約を置いた 4つの
代替モデル：①平均およびパス係数一致モデル（全て一致モデル）、②平均不一致モデル、
③パス係数不一致モデル、④平均およびパス係数不一致モデル（全て不一致モデル）を設
定し、多母集団同時分析を行った。仮説 H7 は、リハーサルの頻度が高くなると、各概念
（ネガティブな感情的経験以外）の平均評定値が高くなり、ネガティブな感情的経験の平
均評定値は低くなると仮定している。したがって、多母集団同時分析によって、モデル②
またはモデル④が採択されるかどうかが検討課題となる。 
表 4-4に、4つの代替モデルの適合度指標を示す。各モデルの適合度指標を比較すると、
CFIの値はモデル④が最も大きく、RMSEAの値はモデル④が最も小さく、AICの値はモ
デル②が最も小さい結果となった。以上を踏まえ、3 つの適合度指標のうち、2 つの指標
（CFIと RMSEA）の値が最も良好であるモデル④を採択した。すなわち、リハーサルの
頻度によって、仮説モデルを構成する各概念の平均評定値が異なり、なおかつ各概念間の
因果性の強さ（パス係数）も異なることが示された。 
 
表 4-4 4つの代替モデルの適合度指標 
 
 
 
次に、上記の結果を踏まえて、リハーサル頻度が高いグループと低いグループ間におけ
る、仮説モデルを構成する各概念の平均評定値の違いを確認した。対応のない t検定（Welch
の検定）によりグループ間の比較を行ったところ、ネガティブな感情的経験以外で、リハ
ーサル頻度が高いグループの方が、低いグループよりも平均評定値が有意に高い結果とな
適合度指標
モデル①
全て一致
モデル
モデル②
平均不一致
モデル
モデル③
パス係数
不一致モデル
モデル④
全て不一致
モデル
CFI 0.766 0.991 0.797 1.000
RMSEA 0.177 0.023 0.190 0.000
AIC 9929.902 9202.272 9915.578 9203.361
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った（表 4-5）。ゆえに、仮説 H7は概ね支持された。 
認知的経験に関する評価項目を見ると、リハーサル頻度が高いグループは、低いグルー
プに比べ、いずれの変数も 7段階評価で 1ポイント以上高い平均評定値であった。ポジテ
ィブな感情的経験についても、リハーサル頻度が高いグループは、低いグループに比べ、
4 段階評価で 0.5 ポイント近く高い平均評定値であった。これらの結果より、リハーサル
の頻度が高まることで、経験したことに対してポジティブな解釈を行う傾向が強くなるこ
とをうかがえる。 
 その一方で、ネガティブな感情的経験については、グループ間で有意差が見られなかっ
た。その理由は、両グループともに平均評定値が低く、有意差が検出されにくかった可能
性を指摘できる。ただし、この点については今後さらなる検討が必要である。 
 最後に、リハーサル頻度が高いグループと低いグループ間における、仮説モデルを構成
する各概念間の因果性の強さ（パス係数）の違いを確認した。その結果、「ネガティブな感
情的経験」から「満足」へのパス係数については、リハーサル頻度が高いグループ（0.267）
の方が低いグループ（0.355）よりも有意に小さい結果となった（z= 2.380, p< 0.05）。こ
のことから、リハーサルの頻度が高くなると、ネガティブな感情的経験から満足に及ぼす
負の影響を弱める効果が生じると解釈できる。なお、その他のパスについては、両グルー
プの間で有意差は見られなかった。 
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表 4-5 リハーサル頻度別の平均評定値の比較結果 
 
 
 
 以上の分析結果を踏まえ、表 4-6に仮説の検証結果の一覧を示す。 
  
高群 低群
差の検定結果
（* p < 0.05）
観光資源に関連する認知的経験
自然・文化見聞 5.233 3.897 *
歴史見聞 5.653 4.447 *
サービスに関連する認知的経験
アメニティ・おもてなし体感 5.851 4.670 *
観光資源とサービスの双方に
関連する認知的経験
非日常満喫 6.238 5.211 *
感情的経験
ポジティブ 3.481 2.983 *
ネガティブ 1.848 1.828
満足 6.432 5.917 *
記憶の鮮明さ 5.994 5.123 *
再来訪意向 6.004 4.989 *
リハーサル頻度
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表 4-6 仮説の検証結果一覧 
 
 
 
4.5 結論と課題 
 本章では、再来訪に対する旅行経験の影響について検討した。旅行経験を捉えるにあた
っては、認知的経験と感情的経験の 2次元に分類し、認知的経験については特定の観光地
が持つ観光資源や提供するサービスとの関連を考慮した形で、3つの下位次元を仮定した。
感情的経験については、ポジティブとネガティブの両面から捉えることとした。その上で
調査データを分析した結果、認知的経験と感情的経験が、満足と記憶の鮮明さの評価を経
由し、最終的には再来訪意向の形成を規定するという仮説通りの因果性を概ね確認できた。
ただし、認知的経験については、下位次元によって異なる働きをすることが明らかになっ
た。すなわち、観光資源とサービスの双方に関連する認知的経験（非日常満喫）の評価は、
仮説通り、満足や記憶の鮮明さに正の影響を与えることが判明した。サービスに関連する
認知的経験（アメニティ・おもてなし体感）は、記憶の鮮明さのみに正の影響を与えるこ
とが判明した。観光資源に関連する認知的経験（自然・文化見聞）は、満足や記憶の鮮明
さの評価に関わらず再来訪意向に直接的に正の影響を与えることが判明した。また、ネガ
ティブな感情的経験は、仮説通り満足に負の影響を与えることを確認できたが、記憶の鮮
明さには有意な影響を与えることが確認できなかった。 
以上を踏まえると、再来訪の可能性を高めるためには、旅行経験の中でも、複数の観光
番号 仮説 結果
H1a 観光資源に関連する認知的経験は、満足に正の影響を与える 不支持
H1b サービスに関連する認知的経験は、満足に正の影響を与える 不支持
H1c 観光資源とサービスの双方に関連する認知的経験は、満足に正の影響を与える 支持
H2a ポジティブな感情的経験は、満足に正の影響を与える 支持
H2b ネガティブな感情的経験は、満足に負の影響を与える 支持
H3a 観光資源に関連する認知的経験は、記憶の鮮明さに正の影響を与える 不支持
H3b サービスに関連する認知的経験は、記憶の鮮明さに正の影響を与える 支持
H3c 観光資源とサービスの双方に関連する認知的経験は、記憶の鮮明さに正の影響を与える 支持
H4a ポジティブな感情的経験は、記憶の鮮明さに正の影響を与える 支持
H4b ネガティブな感情的経験は、記憶の鮮明さに正の影響を与える 不支持
H5 満足は、再来訪意向に正の影響を与える 支持
H6 記憶の鮮明さは、再来訪意向に正の影響を与える 支持
H7 リハーサル頻度が高い回答者は、低い回答者に比べて各概念に関する評価が高い 概ね支持
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資源およびサービスに触れることを通じて得られる良質な経験と、ポジティブな感情的経
験をさせることが相対的に重要であると考えることができる。この 2つの経験のみが、満
足および記憶の鮮明さの両者に正の影響を与える結果となったからである。なお、この結
果は、観光地マーケティング全般を対象とした先行研究において、旅行者の維持にあたり
観光資源単体の整備やサービス単体の改善ではなく、双方を有機的に結合させた経験づく
りを進めることの重要性（山田、2014a）や、旅行者の滞在中にポジティブな感情を喚起
させることの重要性（Hosany et al., 2015）が指摘されている事実とも整合する。そのた
め、本章の研究は沖縄という観光地を対象としたものであるものの、複数の観光資源およ
びサービスに触れることを通じて得られる良質な経験とポジティブな感情的経験をさせる
ことが、再来訪の可能性を高めるためには相対的に重要であるという命題は、他の観光地
にもある程度適用できるのではないかと考える。一方で、観光資源に関連する認知的経験
は、直接的に再来訪意向に正の影響を与えるという結果が得られている点には留意が必要
といえる。前節で考察したように、1 回の旅行経験の評価を的確に測定できなかったがゆ
えに生じた結果なのか否かを検討することは、今後の課題である。 
また、本章の研究では、旅行者自らが経験した旅行の内容を思い返したり、他者と共有
したりすることが、旅行経験の評価や再来訪にどのような影響を与えるのかについても検
討を加えた。その結果、旅行経験を想起・共有する際に行われるリハーサルの頻度が高く
なると、経験、記憶の鮮明さ、満足および再来訪意向に関する評価が高まることを確認で
きた。この結果より、再来訪の可能性を高めるためには、旅行経験の想起・共有を増やし
ていくことが重要であることを指摘できる。 
本章の研究による学術的な貢献としては、2 点ある。1 つ目は、観光地内に所在する観
光資源や、観光地内で提供されるサービスとの関連を考慮した形で認知的経験を捉え、さ
らにポジティブ・ネガティブの双方の感情的経験を取り上げた上で、記憶の鮮明さ、満足、
および再来訪意向との関係性を説明するための統合的なモデルを実証した点である。第 2
章で述べた通り、旅行経験のモデル化に関する従来の実証研究では、観光資源やサービス
との関連について十分に考慮されていなかった。これに対して本章の研究では、観光資源
やサービスとの関連を考慮した形で、認知的経験の評価を測定した。感情的経験について
も、ポジティブとネガティブな側面の双方を扱ったことで、それぞれが満足と記憶の鮮明
さの向上に果たす役割が異なることを示唆しており、今後の研究を進めるにあたっての新
たな論点を提示したと考える。 
85 
 
2 つ目は、旅行後の活動である、旅行経験の想起と共有という行為が、再来訪意向の形
成に影響することを示した点である。この結果は、旅行経験と再来訪との関係性を検討す
るにあたり、経験を想起・共有するという段階にも着目することの重要性を示すものであ
ると考える。また、他者と旅行経験を共有するという行為がリハーサルの一部を構成する
ことで、他者だけでなく旅行者自身の態度にも影響することが明らかになった点は、クチ
コミやソーシャルメディアを対象とした研究にも新たな展開をもたらすことを期待できる。 
実務への示唆としては、以下の 2 点を提示する。1 つ目は、DMO をはじめとする観光
地マーケティングの関係者は、認知と感情の両面を刺激するような経験の向上を主眼に置
いて活動していくことが求められる点である。それにあたっては、いかに満足させるかに
加え、いかに旅行者の記憶に残るようにするかという点について考慮することも重要とな
る。さらに、観光資源やサービス単体の利用経験に加え、複数の観光資源とサービスを有
機的に結合した経験の形成を意識することも必要である。複数の観光資源とサービスを有
機的に結合した経験を形成するには、行政機関やサービス提供者をはじめとした多様な関
係者を巻き込むことが必要となるため、困難なことは事実である。とはいえ、DMO が中
心となり、粘り強く取り組みを進めていくことが必要であると考える。 
2 つ目は、再来訪意向を高めるためには、旅行経験の想起・共有を促す取り組みを行っ
ていくことが有効となる点である。具体的には、旅行者に各地域の DMOが運営する SNS
やメーリングリストに登録してもらうことなどが挙げられる。DMO 側の担当者が、旅行
経験の想起を促す趣旨の文面と、地域で撮影された写真を加えた投稿を行うことで、その
投稿を読んだ旅行者が自らの経験を思い出すきっかけになることを期待できるだろう。別
の角度からの取り組みとしては、旅行者によって撮影された写真を対象とした賞品つきの
コンテストを行い、旅行者に写真の共有を促すことを挙げることができる。旅行者はどの
写真を投稿するか選ぶ際に、撮影したときの旅行経験を想起することが期待できるだろう。
第 2 章で示したように、このようなコミュニケーション活動は、DMO にとっては操作可
能性が比較的高い活動である。 
一方で、本章の研究には次のような限界と課題がある。まず、本章の研究は沖縄という
特定の観光地を訪れた旅行者を対象に行ったものである。異なるタイプの観光地に対して
も同じ結果が得られるかについて、今後は検討を加えることが求められる。また、実体と
して捉えにくい感情的経験が、具体的にどのような活動によって引き起こされたのかを探
ることは、理論面・実務面の双方の観点から重要であるので、この点についての研究も必
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要である。さらに、観光旅行の実施に対する各種制約との関連について議論することも、
今後の課題である。たとえば休暇や収入が少ない人は、観光旅行の実施に対する制約が大
きい傾向にあるといえる。本章の研究では、調査回答者の休暇や収入などのデータを取得
していないため詳細な分析を行えていないが、観光旅行の実施に対する制約が大きいと、
満足や記憶の鮮明さが再来訪意向に与える影響が弱くなるといったことも想定できる。今
後、こうした点について検討を重ねることは、再来訪意向の形成メカニズムを詳細に解明
するという観点から必要であると考える。 
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第 5章 観光地に対する愛着とスイッチング・コストが観光地に対
するロイヤルティへ与える影響 
 
5.1 研究の背景と目的 
 第 3章と第 4章では、来訪経験者に対して、再来訪してもらうことに着目した研究につ
いて述べた。これに対して本章の研究では、中長期的な視点から、再来訪を継続
．．
してもら
うことに着目している。具体的には、観光地に対するロイヤルティをいかにして形成させ
るかという点を検討する。第 1章で示したように、ロイヤルティは、特定の製品・サービ
スを将来的に一貫して再購買したり、再利用したりすることに対する意向のことを指す概
念である（Oliver, 2010）。この定義を踏まえ、本章の研究では、観光地に対するロイヤル
ティを「特定の観光地を将来的に一貫して訪問することに対する意向」として定義する。 
 第 2章で示したように、観光地に対するロイヤルティの形成要因として、観光地に対す
る愛着とスイッチング・コストを挙げることができる。観光地に対する愛着は、特定の観
光地と旅行者との心理的な結びつきを指す概念である（Morais & Lin, 2010; 西本、2012）。
他方、スイッチング・コストは、消費者が現在利用しているサービス提供者から、別のサ
ービス提供者に変更する際に知覚する様々なコストのことである（Burnham et al., 2003; 
Jones et al., 2002）。観光地内で提供される宿泊や飲食などのサービスの利用を通じ、結果
として当該観光地にスイッチング・コストが発生するものと考えることができる。 
 観光地のように、多様な関係者が存在しつつ複数のサービスが提供される財の場合、そ
の地域全体への愛着を高めるためには、様々な関係者に協力を呼びかけながら取り組みを
進める必要がある。その一方で、スイッチング・コストは、観光地内で提供される個々の
サービス提供者の努力によって向上できるものである。こうした整理に基づくと、観光地
に対する愛着とスイッチング・コストの双方を高めていく戦略をとることが、操作可能性
や効率性の観点から有効であると考えることができる。しかしながら、観光地に対する愛
着とスイッチング・コストの双方が、観光地に対するロイヤルティへ与える影響を検討し、
両者を高める戦略の重要性を示した先行研究はほとんど存在していない。 
また、旅行者の判断や意思決定は、旅行動機や当該観光地への来訪回数といった個人属
性の影響を受けると考えられている（Moutinho, 1987）が、観光地に対する愛着とスイッ
チング・コストが、観光地に対するロイヤルティへ与える影響の強さを変動させる個人属
性を検討した研究も行われていない。旅行者の異質性に対応した施策立案を行うという実
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務的な観点からも、調整変数としての個人属性について検討を加える必要があると考える。
さらに、実務への適用可能性を高める観点からは、観光地に対する愛着とスイッチング・
コストが何によって形成されるのかについても把握する必要がある一方で、両者の形成要
因に関する研究蓄積が不足している。 
 以上を踏まえ、本章の研究では、観光地に対する愛着とスイッチング・コストが、観光
地に対するロイヤルティへ与える影響を明らかにする。また、観光地に対する愛着とスイ
ッチング・コストが、観光地に対するロイヤルティへ与えるそれぞれの影響の強さが、当
該観光地への来訪回数やリスク回避傾向といった個人属性によって変動するか否かについ
ても検討する。さらに、観光地マーケティングに従事する各関係者の役割を識別できるよ
うな形で、観光地に対する愛着とスイッチング・コストの形成要因を明らかにする。 
 
5.2 仮説の設定 
5.2.1 観光地に対するロイヤルティの形成 
製品・サービスのブランドに対する愛着について検討した研究（Park, MacInnis & 
Priester, 2009）によれば、あるブランドに対する愛着が高い消費者は、当該ブランドがよ
り良い生活を送る上で重要な存在になっているという。これを観光地に置き換えてみると、
観光地に対する愛着が高い状態は、当該観光地が旅行者にとって、より良い生活を送る上
で重要な存在となっていることを示すといえる。この点を踏まえると、観光地に対する愛
着が高くなるほど、より良い生活を送るという動機づけの下、当該観光地へのロイヤルテ
ィが高くなると仮定できる。そこで本章の研究では、観光地に対する愛着が、観光地に対
するロイヤルティへ与える影響について、以下の仮説を設定する。 
 
H1：観光地に対する愛着は、観光地に対するロイヤルティへ正の影響を与える 
 
 また、スイッチング・コストが高くなるほど、もし別の観光地に旅行先を変更した場合
には、時間面、労力面、心理面などの様々なコスト1が増大すると知覚されるようになる。
旅行者は、そうしたコストを避けるために、同じ観光地を継続して来訪したいと思うよう
                                                   
1 観光地を対象とした場合、旅行先を変更しても、携帯電話サービスなどに見られる違約
金は発生しないと考えるのが自然である。そこで本章の研究では、スイッチング・コスト
の中に金銭的なコストは含めないものとして検討を進める。 
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になるだろう。すなわち、スイッチング・コストは、観光地に対するロイヤルティを高め
ると仮定できる。そこで本章の研究では、スイッチング・コストが観光地に対するロイヤ
ルティへ与える影響について、以下の仮説を設定する。 
 
H2：スイッチング・コストは、観光地に対するロイヤルティへ正の影響を与える 
 
5.2.2 観光資源評価と観光地に対する愛着 
 前項で述べたように、観光地に対する愛着は、観光地に対するロイヤルティを高めると
仮定できる。それでは、観光地に対する愛着は、どのような要因によって高められるのだ
ろうか。 
まず、先行研究では、観光地イメージの評価が当該観光地への愛着を高めるとされてい
る（Morais & Lin, 2010; Prayag & Ryan, 2012）。そこで本章の研究においても、観光資
源に関する観光地イメージの評価（以下、観光資源評価とする）が、観光地に対する愛着
に正の影響を与えると仮定する。なお第 1章で示したように、観光資源は、旅行者の欲求
を喚起したり、充足させたりする素材のことを指す（岡本・越塚、1978）。具体的には、
地域の自然、歴史、文化が該当する。 
 第 2 章で示したように、観光地に対する愛着の構成要素には、「旅行者が求める活動や
環境が備わっていること」がある（Yuksel et al., 2010; Tsai, 2012）。したがって、観光資
源評価が高くなるほど、旅行者は当該観光地に対して、自らが求める活動や環境が備わっ
ていると評価するようになると考えられるため、愛着が高くなることを仮定できる。そこ
で、以下の仮説を設定する。 
 
H3：観光資源評価は、観光地に対する愛着に正の影響を与える 
 
5.2.3 累積的経験評価と観光地に対する愛着 
 観光地に対する愛着は、当該観光地への旅行経験の評価が積み重なることによっても形
成されていくと考えられている（Chen & Phou, 2013）。製品・サービスに関する累積的な
消費経験の評価方法については、いくつかのアプローチがある。たとえば、小野（2010a）
は、1 回の購買経験に対する満足度ではなく、過去のすべての購買経験、もしくは、一定
期間の複数回の購買経験を踏まえた上での満足度を示す「累積的満足」という概念を用い
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ている。久保田（2012b）は、過去の購買経験に関する肯定的な自伝的記憶のことを示す
「好ましい思い出」という概念を用いている。 
第 4章で述べたように、旅行経験をマネジメントする上では、旅行者がどれだけ満足し
たかに加え、どれだけ記憶に残っているかについても着目することが必要である。この点
を踏まえ、本章の研究では、旅行経験の累積的な評価を捉えるためには「累積的満足」と
「好ましい思い出」の両方の側面を取り上げることが望ましいと判断し、これら 2つの側
面を捉えるものとして、「累積的経験評価」という概念を設定する。累積的経験評価は、過
去の旅行経験に関する累積的な評価として定義する。 
累積的経験評価が高い状態は、旅行者が当該観光地でのこれまでの旅行経験について満
足していることを示している。この場合、旅行者は当該観光地のことを「満足した旅行を
行える環境が備わっている」と評価するようになると考えることができる。すなわち、先
に示した愛着の構成要素である「旅行者が求める活動や環境が備わっていること」が充足
されるようになるといえるだろう。以上を踏まえると、累積的経験評価が高くなるほど、
旅行者は当該観光地に対して、満足した旅行を行える環境が備わっていると評価するよう
になるため、愛着が高くなることを仮定できる。また、別の角度からの説明を行うことも
可能である。自伝的記憶（思い出）は、自己の一貫性を維持するための基盤として機能す
る（佐藤、2008）ため、思い出と特定の観光地が結びつくほど、旅行者自身と当該観光地
との結びつきも強くなるといえる。これら 2つの観点より、以下の仮説を設定する。 
 
H4：観光地に対する累積的経験評価は、観光地に対する愛着に正の影響を与える 
 
5.2.4 新奇性評価と観光地に対する愛着 
 累積的経験評価の裏返しとしての、特定の観光地において未だ経験していない要素に関
する評価は、当該観光地への再来訪と関連が深いと考えられている（Gitelson & Crompton, 
1984; 大方、2009）。観光旅行の主要な動機には、未だ経験していないこと、すなわち新
奇性を求めることがある（Lee & Crompton, 1992）ため、当該観光地において新奇性を感
じられなくなれば、旅行者は他の観光地へ旅行先を変更する可能性が高まる。逆に、当該
観光地への新奇性に関する評価（以下、新奇性評価とする）が高くなれば、当該観光地は
旅行者が求める活動や環境を備えていることになるので、愛着が高まり、最終的にはロイ
ヤルティも高まると仮定できる。そこで本章の研究では、以下の仮説を設定する。 
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H5：観光地に対する新奇性評価は、観光地に対する愛着に正の影響を与える 
 
5.2.5 リレーショナル・ベネフィット評価とその影響 
既述の通り、観光地では、宿泊や飲食といった複数のサービスが提供されている。こう
したサービスに関する評価も、観光地に対する愛着やスイッチング・コストに影響を与え
ると考える。サービスに関する評価方法には様々なアプローチが存在するが、その中でも
リレーショナル・ベネフィットは、消費者がサービス提供者と関係を保持することによっ
て得られるベネフィットのことを指し（Gwinne, Gremler & Bitner., 1998; 酒井、2006）、
美容サービスを対象とした先行研究（酒井、2006）ではスイッチング・コストに正の影響
を与えることが確認されている。また実務の現場においても、「定宿」や「行きつけのレス
トラン」で従業員とのコミュニケーションを楽しむことや、特別なサービスを受けるとい
う現象は起こり得るものであり、こうした現象はサービス提供者が意識して作り出すこと
が可能である。すなわち、リレーショナル・ベネフィットに関する評価を高めることは、
観光地マーケティング実務にも十分に適用可能である。以上を踏まえ、本章の研究では、
観光地内で提供されるサービスのリレーショナル・ベネフィットに関する評価（以下、リ
レーショナル・ベネフィット評価とする）を取り上げる。 
 先行研究において、リレーショナル・ベネフィット評価は、以下の 3つの次元から構成
されると考えられている（Gwinner et al., 1998; 酒井、2006）。1つ目は「社会的ベネフ
ィット」であり、サービス提供者の従業員に名前を覚えられていることや、サービス提供
者の従業員とある種の友情が芽生えるといったような、サービス提供者の従業員との対人
的なつながりによって得られるベネフィットのことを指す。2 つ目は「特別待遇ベネフィ
ット」であり、サービス提供者の従業員から得られる制度化されていない特別な気遣いの
ことを指す。3 つ目は「信頼ベネフィット」であり、サービス提供者自体に対する安心感
や不安の軽減に関する知覚を持つことを指す。 
これらのベネフィット評価が高まることは、旅行者が観光地内で提供されるサービスに
求める活動や環境が整っていることを示すため、観光地に対する愛着の向上を導くと仮定
できる。したがって、以下の仮説を設定する。 
 
H6a：社会的ベネフィット評価は、観光地に対する愛着に正の影響を与える 
92 
 
 
H6b：特別待遇ベネフィット評価は、観光地に対する愛着に正の影響を与える 
 
H6c：信頼ベネフィット評価は、観光地に対する愛着に正の影響を与える 
 
 また、リレーショナル・ベネフィット評価が高くなるほど、旅行者はサービスの利用時
に、一から自分の好みを伝えなくても特別な配慮をしてもらうことや、従業員とのコミュ
ニケーションを楽しむことなどが可能になる。もし他の観光地に旅行先を変えた場合、そ
うしたベネフィットが失われることになる分、サービス利用に対するコストの知覚が大き
くなると仮定できる。したがって、リレーショナル・ベネフィット評価を構成する 3つの
次元に関する評価が、スイッチング・コストに与える影響について、以下の仮説を設定す
る。 
 
H7a：社会的ベネフィット評価は、スイッチング・コストに正の影響を与える 
 
H7b：特別待遇ベネフィット評価は、スイッチング・コストに正の影響を与える 
 
H7c：信頼ベネフィット評価は、スイッチング・コストに正の影響を与える 
 
 以上のように、本章の研究では、観光地に対する愛着およびスイッチング・コストの形
成要因として、観光資源評価、累積的経験評価、新奇性評価、リレーショナル・ベネフィ
ット評価（社会的ベネフィット評価、特別待遇ベネフィット評価、信頼ベネフィット評価）
を仮定する。そして、それぞれの評価を向上させる際に主導的な役割を果たすと考えられ
る関係者は、表 5-1のような形で明確になっていると考える。 
たとえば、観光資源の保全や管理は行政機関が担っていることが多いため、観光資源評
価の向上に主導的な役割を果たす関係者は行政機関であると整理できる。また、第 4章で
述べたように、旅行経験の評価向上にあたっては、DMO の果たす役割が大きいと考えら
れるため、累積的経験評価の向上に主導的な役割を果たす関係者は DMOであると整理で
きる。さらに、第 3章で述べたように、観光地内の様々な情報の集約・発信を得意とする
のは DMOであるため、旅行者に対して新奇性を感じてもらうことを目指した活動を行う
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にあたり、主導的な役割を果たす関係者は DMOであると整理できる。最後に、リレーシ
ョナル・ベネフィット評価は、観光地内で提供されるサービスの利用に関する評価のこと
を示すため、個々のサービス提供者が評価向上にあたって主導的な役割を果たすと整理で
きる。 
 
 
表 5-1  各概念の評価向上に主導的な役割を果たすと考えられる関係者 
 
  
 
 
図 5-1 には、本章の研究で明らかにする仮説モデルを示す。図中の矢印は、概念同士の
関係について想定した因果を表す。矢印上の「＋」は正の因果性を、矢印上の番号は対応
する仮説番号を表している。 
 
 
概念
評価向上に主導的な
役割を果たす関係者
観光資源評価 行政機関
累積的経験評価 DMO
新奇性評価 DMO
リレーショナル・ベネフィット評価 サービス提供者
注：DMOは、観光地マーケティングの遂行主体となる専門組織のことを指す。
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図 5-1  仮説モデル 
 
5.2.6 来訪回数による調整効果 
本章の研究では、観光地に対するロイヤルティの形成メカニズムを詳細に解明する理論
的な観点のみならず、旅行者の異質性に対応した施策立案を行うという実務的な観点も踏
まえ、観光地に対する愛着とスイッチング・コストが、観光地に対するロイヤルティへ与
える影響の強さを変動させると考えられる個人属性についても検討する。具体的に検討対
象とする個人属性の一つが、「当該観光地への来訪回数」である。 
旅行者の行動に関する既存の調査結果（沖縄県、2013）によると、特定の観光地へ何回
も来訪を重ねた旅行者は、たとえば毎年 1回ペースのように継続的に当該観光地へ来訪し
ている可能性が高い。したがって、特定の観光地へ何回も来訪を重ねた旅行者は、すでに
観光地に対するロイヤルティが高いことにより、継続的な再来訪が実現した状態にあると
観光地に対する
愛着
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ベネフィット評価
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いえる。他方、来訪回数が少ない旅行者は、観光地に対するロイヤルティを高める途上段
階にあると捉えることができる。すでに観光地に対するロイヤルティが高い状態を今後も
維持・強化させるために必要な要因と、これから観光地に対するロイヤルティを高めてい
くために必要な要因が異なるか否かについて検討することは、学術的にも実務的にも意義
があるものと考える。 
それでは、当該観光地への来訪回数の多寡は、観光地に対する愛着とスイッチング・コ
ストが観光地に対するロイヤルティへ与える影響の強さにどのような違いをもたらすのだ
ろうか。Sheth and Parvatiyar（1995）は、消費者が特定の製品・サービスを継続的に再
購買・再利用することに対する動機づけ要因として、「情報処理の簡略化」を挙げている。
また、Peter and Olson（2010）は、消費者は購買経験を積むにつれて、意思決定にかけ
る労力を減少させる傾向にあることを指摘している。これらの知見に基づくと、何度も同
じ観光地を訪れている旅行者は、情報処理の簡略化を志向し、意思決定に労力をかけてい
ないと考えることができる。すなわち、来訪回数が多い旅行者は、より簡略的な情報処理
に基づいて、観光地に対するロイヤルティを形成する傾向が強くなっていると仮定できる。 
人間の情報処理様式を大別すると、直感型の情報処理を行うシステム 1と、熟慮型の情
報処理を行うシステム 2の 2種類に分けられる（Kahneman, 2003; 金子、2013; Samson 
& Boyer, 2012）。この分類に従うと、簡略的な情報処理を行うことは、システム 1が優先
される状態を指す。システム 1には、認知的な労力をかけずに、感情的な手がかりを重視
するという特徴がある（Kahneman, 2003; 金子、2013; Samson & Boyer, 2012）。仮説モ
デルを構成する概念と照らし合わせると、観光地に対する愛着には感情的な成分が含まれ
ているため、来訪回数が多い旅行者が観光地に対するロイヤルティを形成する際には、観
光地に対する愛着を評価基準として重視するようになるであろう。その一方で、スイッチ
ング・コストを基に観光地に対するロイヤルティを形成しようとすると、他の観光地と比
較検討するという認知的な労力を要する作業が発生するため、来訪回数が多い旅行者はス
イッチング・コストを評価基準としてそれほど重視しなくなると仮定できる。つまり、来
訪回数が多い旅行者ほど、観光地に対するロイヤルティの形成にあたって、観光地に対す
る愛着の影響が強くなると共に、スイッチング・コストの影響が弱くなるだろう。そこで、
以下の仮説を設定する。 
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H8：来訪回数が多くなると、観光地に対する愛着が観光地に対するロイヤルティへ与える
影響が強くなる 
 
H9：来訪回数が多くなると、スイッチング・コストが観光地に対するロイヤルティへ与え
る影響が弱くなる 
 
5.2.7 リスク回避傾向による調整効果 
本章の研究では、当該観光地への来訪回数の他に、「リスク回避傾向」を個人属性別の分
析軸として用いる。本章の研究において、リスクは「旅行者が望ましくない事態に直面す
る可能性（Tsaur, Tzeng & Wang, 1997）」として定義する。したがって、リスク回避傾向
が高い旅行者は、望ましくない事態を避けることに敏感になっていると考えられる。ここ
で改めて仮説モデルを振り返ると、スイッチング・コストは、別の旅行先へ変更した場合
に望ましくない事態が起こる可能性を表しているといえる。ゆえに、リスク回避傾向が強
い旅行者ほど、観光地に対するロイヤルティを形成する際にはスイッチング・コストを評
価基準として重視するようになると仮定する。そこで、以下の仮説を設定する。 
 
H10：リスク回避傾向が高くなると、スイッチング・コストが観光地に対するロイヤルテ
ィへ与える影響が強くなる 
 
5.3 調査方法 
5.3.1 調査概要 
 本章の研究では、箱根（神奈川県箱根町）を調査対象地域として設定した。箱根は、古
代からの火山噴火が生み出した芦ノ湖や大涌谷、仙石原といった自然資源と、温泉資源に
恵まれた地域である。また、江戸時代から宿場町や門前町として栄えたことから、豊かな
歴史を有している。観光地としての箱根は、交通インフラや宿泊施設の整備が進んだ近代
以降に大きな発展を遂げ、現在も年間約 2,000万人の観光旅行者数を誇っている（箱根町、
2017）。来訪者の属性については 2009年時点でのやや古いデータしか公開されていないも
のの、関東地方からの旅行者が中心であり、来訪回数が 5回以上の旅行者が多いといった
特徴が見られる（観光庁、2010）。来訪回数を重ねた旅行者が多い点は、仮説 H8～H9の
検証に適していると考える。 
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調査データは、インターネット調査サービスの Fastask（株式会社ジャストシステム運
営）を利用し、2017 年 2 月に収集した。調査対象者は、過去に 1 回以上箱根へ観光目的
の宿泊旅行で来訪したことがある 20 歳以上の東京都内在住者とした。加えて、継続的に
来訪するという現象を捉えるために、「直近の箱根への訪問が過去 3 年以内であること」
と「2017年中に国内宿泊観光旅行を実施希望であること」という条件を満たす者を調査対
象とすることにした。こうした条件を満たす調査対象者を抽出するための事前調査を、イ
ンターネット調査サービスのモニター登録者の中の 29,342名に対して行い、7,255名から
回答を得た（回収率 24.7%）。 
本調査は、上記の事前調査結果の回答者の中から、調査対象条件を満たしていることが
判明した 1,944名を対象に行い、1,217名から回答を得た（回収率 62.6%）。本調査では、
次項にあるような質問を行った。 
 
5.3.2 測定項目 
本章の研究では、仮説モデルを構成する概念はすべて構成概念とする。各構成概念は直
接的には測定不能な潜在変数であり、測定誤差を伴う複数の指標を用いて測定できると仮
定する。各指標は、いずれもインターネット調査の質問項目である。なお調査票の詳細は、
付録 A3.1を参照されたい。 
観光地に対する愛着については、2つの構成要素であるプレイス・アイデンティティと
プレイス・ディペンデンスを別々の構成概念として設定する考え方もあり得るが、先行研
究（たとえば Prayag & Ryan, 2012; Chen & Phou, 2013; Veasna, Wu & Huang, 2013）
では両者を統合した形で取り扱う場合が多いため、本章の研究でも、観光地に対する愛着
は単一の構成概念として取り扱うこととした。具体的には、上記の先行研究を参考に質問
項目を作成し、計 3項目に対する 7段階評価（7点：そう思う～1点：そう思わない）に
よって測定した。 
スイッチング・コストについては、先行研究（Burnham et al., 2003; Can, 2014; Jones 
et al., 2002; 酒井、2012）を参考に、観光地に発生すると考えられるスイッチング・コス
トの種類に関する質問項目を作成し、計 3項目への 7段階評価（7点：あてはまる～1点：
あてはまらない）によって測定した。 
観光地に対するロイヤルティについては、小野（2010a）、Oliver（2010）、Can（2014）
を参考に質問項目を作成し、計 3項目に対する 7段階評価（7点：そう思う～1点：そう
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思わない）によって測定した。 
観光資源評価については、上述した調査対象地域の特性を考慮し、自然、歴史、温泉の
計 3項目に対する 7段階評価（7点：あてはまる～1点：あてはまらない）によって測定
した。累積的経験評価については、累積的満足に関する 3項目（小野、2010a; Lee, Kyle & 
Scott., 2012）および好ましい思い出に関する 3項目（久保田、2013）の計 6項目に対す
る 7段階評価（7点：そう思う～1点：そう思わない）によって測定した。新奇性評価に
ついては、先行研究（Albaity & Melhem, 2017）を参考に質問項目を作成し、計 3項目に
対する 7段階評価（7点：あてはまる～1点：あてはまらない）によって測定した。リレ
ーショナル・ベネフィット評価については、先行研究（Gwinner et al., 1998; 酒井、2006）
の測定尺度を踏襲し、社会的ベネフィットに関する 3項目、特別待遇ベネフィットに関す
る 4項目、信頼ベネフィットに関する 3項目の計 10項目に対する 7段階評価（7点：あ
てはまる～1点：あてはまらない）によって測定した。リレーショナル・ベネフィット評
価の測定対象については、地域内で複数回利用したサービスがある回答者は、当該サービ
スを測定対象とした。地域内で複数回利用したサービスがない回答者、および、来訪回数
が 1回の回答者は、直近で利用した宿泊施設を測定対象とした。 
個人属性別の分析に用いるための質問項目は、以下のように設定した。当該観光地への
来訪回数は、回答のしやすさを考慮し、「1回」「2回」「3回」「4回」「5回」「6～9回」「10
回以上」の選択肢から成る単一選択形式の設問を用いた。リスク回避傾向については、先
行研究（Quintal, Lee & Soutar., 2010）を参考に質問項目を作成し、計 3項目に対する 7
段階評価（7点：あてはまる～1点：あてはまらない）によって測定した。 
 
5.4 結果と考察 
5.4.1 回答者の属性 
回答者の性別は、男性が 797 名（65.5％）、女性が 420 名（34.5％）であり、男性が女
性に比べてやや多い結果となった。年代は、20代が102名（8.4%）、30代が190名（15.6%）、
40代が 293 名（24.1%）、50 代が 308名（25.3%）、60 代以上が 324 名（26.6%）であっ
た。 
これまでの来訪経験をすべて踏まえた上で、最も多く一緒に行った同行者タイプは、夫
婦・カップルが 431 名（39.8%）で最も多く、次いで家族が 389 名（36.0%）という結果
となった。来訪回数は、2 回目以上の来訪者が 1,082 名（88.9％）となっており、リピー
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ターが多い結果となった。滞在日数は、1泊が 781名で最も多く、全体の 72.2％を占めた。 
 
5.4.2 探索的因子分析 
 仮説モデルの構成概念の中で、リレーショナル・ベネフィット評価は、さらに複数の下
位次元に分かれることを仮定している。そこで、複数の下位次元に分かれるか否かを調べ
るために、因子数の決定基準を「固有値が 1以上であること」とした上で、最尤法・プロ
マックス回転による探索的因子分析を行った。その結果、先行研究（Gwinner et al., 1998; 
酒井、2006）で確認された 3 因子ではなく、2 因子が抽出された（表 5-2）。第 1 因子は、
先行研究における「社会的ベネフィット」と「特別待遇ベネフィット」に相当する質問項
目が集約されたものであった。もっとも、社会的ベネフィットと特別待遇ベネフィットは、
どちらも従業員との接触に基づいて得られるベネフィットである点が共通しているため、
1 因子となることは論理的に解釈可能であると判断し、抽出された因子を「対人接客ベネ
フィット評価」と新たに命名した。第 2 因子は、先行研究における「信頼ベネフィット」
に関する評価に相当するものであった。 
 なお、累積的経験評価については、固有値が 1以上であることを因子数の決定基準とし
た最尤法による探索的因子分析を行ったところ、「累積的満足」と「好ましい思い出」の 2
因子に分かれることなく、1因子が抽出された。 
これら一連の分析によって抽出された因子構造を、以降の分析に用いることとした。 
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表 5-2 リレーショナル・ベネフィット評価に関する項目の探索的因子分析結果2 
 
 
 
 
5.4.3 確認的因子分析 
 構成概念の信頼性と妥当性を検証するために、確認的因子分析を実施した（表 5-3）。適
合度指標（CFI = 0.951, RMSEA = 0.053, AIC = 86714.775）を確認したところ CFIの値
は、望ましいとされる基準値の 0.9（豊田、1998）を超えていた。RMSEA は、望ましい
とされる基準値の 0.05 未満（豊田、1998）にはならなかったが、許容範囲とされる 0.08
未満（Browne & Cudeck, 1993）であったため、このモデルを採用して検証を進めた。各
構成概念の信頼性については、α係数により検討した。すべての構成概念のα係数は 0.8
を超えており、信頼性があるものと判断した。また、因子間の相関係数は 0.119～0.777
の間に分布したことから、相関が高すぎる構成概念は見られないと解釈した。この分析結
果より、各構成概念は弁別的妥当性があるものと判断した。 
                                                   
2 地域内で複数回利用したサービスがない回答者、および、来訪回数が 1回の回答者には、
「このお店や施設」ではなく「この宿泊施設」という表現を用いた（表 5-3、表 5-4も同
様）。 
項目内容
第1因子:
対人接客
ベネフィット
評価
第2因子：
信頼ベネ
フィット評価
このお店や施設では、他の客にはしないような割引をしてくれることがある 0.962 -0.061
このお店や施設では、他の客は受けられないような特別待遇を受けることがある 0.961 -0.028
このお店や施設の従業員に名前をおぼえられている 0.949 -0.031
このお店や施設の従業員との対人的な関係を楽しんでいる 0.915 0.018
このお店や施設では、他の客よりも早く対応してくれることがある 0.900 0.031
このお店や施設の従業員と仲が良い 0.882 0.039
このお店や施設では、他の客よりも丁寧な対応をしてくれることがある 0.874 0.062
このお店や施設でサービスを受けるときに不安を感じない -0.032 0.935
このお店や施設で何かがうまくいかないという危険は少ないと思う 0.007 0.934
このお店や施設は信頼できると思う 0.035 0.831
固有値 6.711 2.027
因子寄与 6.364 3.449
累積寄与率 63.6% 98.1%
因子間相関行列 第1因子 第2因子
第1因子 1.000
第2因子 0.406 1.000
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表 5-3 確認的因子分析結果 
 
 
項目内容 因子負荷量 α 係数
観光資源評価 0.819
自然がすばらしい 0.833
歴史や文化がすばらしい 0.771
温泉の泉質がよい 0.736
累積的経験評価 0.957
この地域への旅行について、楽しい思い出を持っている 0.864
この地域への旅行について、心に残る思い出を持っている 0.872
この地域への旅行について、うれしい思い出を持っている 0.891
この地域を旅行先に選んできたことは、良い選択だったと思う 0.927
この地域を旅行先に選んできたことは、正しかったと思う 0.901
この地域への旅行は全体的に楽しかったと思う 0.875
新奇性評価 0.923
何度行っても新しい経験ができる 0.885
何度行っても新たな発見がある 0.939
何度行っても新鮮である 0.867
対人接客ベネフィット評価 0.976
このお店や施設の従業員と仲が良い 0.898
このお店や施設の従業員に名前をおぼえられている 0.936
このお店や施設の従業員との対人的な関係を楽しんでいる 0.922
このお店や施設では、他の客は受けられないような特別待遇を受けることがある 0.948
このお店や施設では、他の客にはしないような割引をしてくれることがある 0.937
このお店や施設では、他の客よりも丁寧な対応をしてくれることがある 0.900
このお店や施設では、他の客よりも早く対応してくれることがある 0.914
信頼ベネフィット評価 0.928
このお店や施設は信頼できると思う 0.850
このお店や施設で何かがうまくいかないという危険は少ないと思う 0.936
このお店や施設でサービスを受けるときに不安を感じない 0.921
観光地に対する愛着 0.892
この地域は、自分にとって特別な存在だ 0.843
この地域に強い魅力を感じる 0.872
この地域は、他の地域よりも満足した滞在ができる 0.859
スイッチング・コスト 0.908
別の地域に旅行先を変えた場合、どんな問題に対処しなくてはならないか分からない 0.855
別の地域が良いかどうか判断するためには、多くの時間が必要だ 0.865
別の地域で快適に過ごせるようになるためには時間がかかると思う 0.909
観光地に対するロイヤルティ 0.903
多少旅行費用が高くなっても、観光目的で訪問し続けたい 0.875
もし旅行費用が安く済む地域が他にあっても、観光目的で訪問し続けると思う 0.882
なるべく時間を作って、定期的に観光目的で訪問したい 0.856
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5.4.4 仮説モデルの検証 
仮説 H1～仮説 H7 を検証するために、共分散構造分析を実施した。まず、それぞれの
仮説に基づき構成概念間のパスを設定したモデル（ベースラインモデル）を作成して分析
を行ったところ、適合度指標は CFI = 0.949, RMSEA = 0.064, AIC = 93038.092 であり、
CFI が望ましいとされる基準値の 0.9 を超えていた。RMSEA は、望ましいとされる基準
値の 0.05未満にはならなかったものの、許容範囲とされる 0.08未満となった。 
なお本章の研究では、観光地に対する愛着とスイッチング・コストの形成要因に関する
理解を深めるため、仮説には設定していなかったパスの有意性も確認した。その結果、新
奇性がスイッチング・コストに正の方向で有意な影響を与えるというパスが新たに発見さ
れた。仮説モデルに加えて「新奇性→スイッチング・コスト」のパスを新たに追加した修
正モデル（図 5-2）の適合度指標は CFI = 0.95, RMSEA = 0.064, AIC = 93010.398であり、
ベースラインモデルよりも CFI と AIC の値が良好であったため、本修正モデルを最終的
に採択して以降の分析を進めた。本修正モデルにおける各潜在変数から観測変数への標準
化パス係数は、表 5-4に示す。 
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図 5-2 修正モデルの分析結果 
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注：5％水準で有意にならなかったパスは、破線で示した。
5％水準で有意となったパスは、実線で示した。
実線上のパス係数は、すべて標準化推定値である。
外生変数間の共分散は、煩雑さを避けるために図示を省略した。
各潜在変数から観測変数への標準化パス係数は、表5-4に示した。
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表 5-4 各潜在変数から観測変数への標準化パス係数 
 
 
 
個々の仮説について見ていくと、観光地に対する愛着とスイッチング・コストは、いず
れも観光地に対するロイヤルティへ正の影響を与えることが確認された。ゆえに、仮説
H1と仮説H2は支持された。この結果は、先行研究（Prayag & Ryan, 2012; Can, 2014）
で明らかになっている知見を追認するものである。パス係数の推定値を見ると、観光地に
対する愛着から観光地に対するロイヤルティへのパス係数の方が、スイッチング・コスト
から観光地に対するロイヤルティへのパス係数よりも有意に大きい結果となった（z = 
11.612, p< 0.05）。パス係数の大きさの比較結果より、観光地に対するロイヤルティ形成の
潜在変数 観測変数
短縮記号
（図5-2と対応）
標準化パス
係数
自然がすばらしい X01 0.832
歴史や文化がすばらしい X02 0.771
温泉の泉質がよい X03 0.737
この地域への旅行について、楽しい思い出を持っている X11 0.864
この地域への旅行について、心に残る思い出を持っている X12 0.872
この地域への旅行について、うれしい思い出を持っている X13 0.891
この地域を旅行先に選んできたことは、良い選択だったと思う X14 0.927
この地域を旅行先に選んできたことは、正しかったと思う X15 0.901
この地域への旅行は全体的に楽しかったと思う X16 0.875
何度行っても新しい経験ができる X21 0.885
何度行っても新たな発見がある X22 0.938
何度行っても新鮮である X23 0.867
このお店や施設の従業員と仲が良い X31 0.898
このお店や施設の従業員に名前をおぼえられている X32 0.936
このお店や施設の従業員との対人的な関係を楽しんでいる X33 0.922
このお店や施設では、他の客は受けられないような特別待遇を受けることがある X34 0.948
このお店や施設では、他の客にはしないような割引をしてくれることがある X35 0.937
このお店や施設では、他の客よりも丁寧な対応をしてくれることがある X36 0.900
このお店や施設では、他の客よりも早く対応してくれることがある X37 0.913
このお店や施設は信頼できると思う X41 0.850
このお店や施設で何かがうまくいかないという危険は少ないと思う X42 0.936
このお店や施設でサービスを受けるときに不安を感じない X43 0.921
この地域は、自分にとって特別な存在だ X51 0.844
この地域に強い魅力を感じる X52 0.869
この地域は、他の地域よりも満足した滞在ができる X53 0.855
別の地域に旅行先を変えた場合、どんな問題に対処しなくてはならないか分からない X61 0.854
別の地域が良いかどうか判断するためには、多くの時間が必要だ X62 0.865
別の地域で快適に過ごせるようになるためには時間がかかると思う X63 0.908
多少旅行費用が高くなっても、観光目的で訪問し続けたい X71 0.872
もし旅行費用が安く済む地域が他にあっても、観光目的で訪問し続けると思う X72 0.880
なるべく時間を作って、定期的に観光目的で訪問したい X73 0.854
スイッチング・
コスト
観光地に対するロ
イヤルティ
観光資源評価
累積的経験評価
新奇性評価
対人接客
ベネフィット評価
信頼ベネフィット
評価
観光地に対する
愛着
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主因となるのは観光地に対する愛着であり、スイッチング・コストは副因として機能する
といえるだろう。 
観光資源評価および累積的経験評価は、観光地に対する愛着に正の影響を与えることが
確認された。ゆえに、仮説 H3と仮説H4は支持された。仮説 H3の検証結果は、先行研
究（Morais & Lin, 2010; Prayag & Ryan, 2012）で明らかになっている知見を追認するも
のである。仮説H4の検証結果も、満足が観光地に対する愛着に影響を与えることは Chen 
and Phou（2013）によって示されていたが、累積的経験評価が愛着に与える影響につい
ては、本章の研究で新たに確認できたものである。 
また、新奇性評価についても、観光地に対する愛着に正の影響を与えることが確認され
たため、仮説H5は支持された。この因果性も、本章の研究で新たに確認できたものであ
る。 
リレーショナル・ベネフィット評価について見ると、対人接客ベネフィット評価は、観
光地に対する愛着とスイッチング・コストの両方に正の影響を与えることが確認できた。
既述の通り、対人接客ベネフィット評価は、社会的ベネフィット評価と特別待遇ベネフィ
ット評価が集約された概念である。この点を踏まえ、社会的ベネフィット評価が観光地に
対する愛着に正の影響を与えるとした仮説H6aと、社会的ベネフィット評価がスイッチン
グ・コストに正の影響を与えるとした仮説H7aは支持されたと解釈する。同様に、特別待
遇ベネフィット評価が観光地に対する愛着に正の影響を与えるとした仮説H6bと、特別待
遇ベネフィット評価がスイッチング・コストに正の影響を与えるとした仮説H7bも支持さ
れたと解釈する。スイッチング・コストが、リレーショナル・ベネフィット評価によって
高められることは、美容サービスを対象とした研究（酒井、2006）で確認されていたとこ
ろであるが、これが観光地を対象とした場合にも適用できることを示した点は、本章の研
究で明らかにした新たな知見の一つであると考える。 
一方、信頼ベネフィット評価については、愛着とスイッチング・コストのいずれに対し
ても有意な影響を与えることが確認できなかった。したがって、仮説H6cと仮説H7cは
一部の支持にとどまった。信頼ベネフィットは、サービス全体に対する安心感や不安の軽
減に関する知覚を持つことを指し、対人接客ベネフィットのように特別なサービスの提供
やコミュニケーションの楽しさを感じられる状態を表しているわけではない。本章の研究
の結果は、信頼ベネフィットだけでは観光地に対する愛着やスイッチング・コストの形成
には不十分であり、より特典性の高い対人接客ベネフィットを知覚してもらうことこそが、
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観光地に対する愛着やスイッチング・コストを形成するためには重要であること示してい
る。なお、本章の研究ではサービス提供者の従業員という特定の立場に焦点を当てたが、
観光地に対する愛着を高めるためには、（サービス提供者の従業員を含めた）地域内で出会
った人全般の印象を良くすることが重要であることは先行研究（Chubchuwong & Speece, 
2016）でも指摘されており、本章の研究の結果とも整合するといえる。 
 なお、本章の研究では新奇性評価がスイッチング・コストに正の影響を与えることも確
認された。この結果より、新奇性評価を高めることも、旅行者の囲い込むための施策とな
り得る点を指摘できる。ただし、新奇性評価がスイッチング・コストを高めるメカニズム
については、本章の研究で実施した調査結果のみから考察することは困難であり、今後さ
らなる検討が必要である。 
 仮説H1～仮説H7の検証結果より、観光地に対する愛着は、観光資源評価、累積的経
験評価、新奇性評価、対人接客ベネフィット評価によって高められることが分かる。それ
ぞれの概念から観光地に対する愛着へのパス係数の大きさを比較すると、最もパス係数が
大きいのは、累積的経験評価（0.434）であった。このことから、旅行経験の評価向上を積
み重ねていくことが、観光地に対する愛着の形成に与える影響が相対的に見て最も強いと
考えることができる。もっとも、2番目にパス係数が大きいのは新奇性評価（0.336）であ
ることから、観光地に対する愛着を高めるためには、すでに経験したことの評価を高める
だけでなく、未だ経験していない要素があると思ってもらうことも重要である。 
 他方、スイッチング・コストに対するパスが有意となったのは、対人接客ベネフィット
評価と新奇性評価であった。パス係数は、対人接客ベネフィット評価（0.598）の方が新奇
性評価（0.154）よりも有意に大きい（z= 5.61, p< 0.05）ことから、スイッチング・コス
トは、事前の想定通り、主に観光地内で提供される個々のサービス提供者によって向上で
きるものであるといえる。 
 
5.4.5 来訪回数別の分析 
仮説 H8 と仮説 H9 を検証するために、まず、来訪回数が多いグループと少ないグルー
プを設定した。箱根町への来訪回数に関する回答データの分布状況（表 5-5）を基に、最
も来訪回数が多いカテゴリである「10 回以上」のサンプルを来訪回数の多いグループ
（N=396）とした。そして、最も来訪回数が少ないカテゴリである「1 回」はサンプルサ
イズが 135 と小さかったため、次いで少ないカテゴリである「2 回」のサンプルを合算し
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た上で、来訪回数が少ないグループ（N=284）とした3。 
 
表 5-5 来訪回数の分布状況 
 
 
 
次に、観光地に対するロイヤルティの形成に関する因果性の強さをグループ間で比較す
るために、両グループ間で構成概念を構成する各観測変数のパス係数に等値制約を置いた
モデルを用いて多母集団同時分析を実施した。このモデルの適合度指標は、CFI= 0.942, 
RMSEA=0.048, AIC=51523.838であり、CFIと RMSEAが概ね良好な値となったことか
ら、モデルを棄却せずに分析を進めた。このモデルにおいて、観光地に対するロイヤルテ
ィの因子平均を比較したところ、来訪回数が多いグループは、少ないグループよりも因子
平均が有意に高かった（z= 3.872, p< 0.05）。すなわち、事前の想定通り、来訪回数が多い
グループは、少ないグループに比べて観光地に対するロイヤルティが高いことを確認でき
た。 
両グループにおける構成概念間のパス係数を比較した結果を、表 5-6 に示す。観光地に
対する愛着から観光地に対するロイヤルティへのパス係数は、来訪回数が多いグループ
（0.697）と少ないグループ（0.631）の間で有意差が見られなかった（z= 1.219, n.s.）。
ゆえに、仮説 7は不支持となった。観光地に対する愛着から観光地に対するロイヤルティ
へのパス係数は両グループともに大きかったことから、有意差が検出されにくかった可能
性を指摘できるが、この点については今後さらなる検討が必要である。 
スイッチング・コストから観光地に対するロイヤルティへのパス係数について見ると、
                                                   
3 来訪回数が多いグループと少ないグループのデモグラフィック属性を比較すると、来訪
回数が多いグループは、男性の比率が多かった（来訪回数が多いグループ＝74.5%、来訪
回数が少ないグループ＝62.3%）。年代は、来訪回数が多いグループは 30代以下が少なく
（来訪回数が多いグループ＝15.2%、来訪回数が少ないグループ＝37.3%）、50代以上が多
かった（来訪回数が多いグループ＝59.1%、来訪回数が少ないグループ＝39.8%）。ただし、
性別や年代別のグループを対象に多母集団同時分析を実施したところ、観光地に対する愛
着およびスイッチング・コストから観光地に対するロイヤルティへのパス係数は、グルー
プ間で有意差が見られなかった。 
1回 2回 3回 4回 5回 6～9回 10回以上 合計
度数 135 149 175 70 102 190 396 1217
割合 11.1% 12.2% 14.4% 5.8% 8.4% 15.6% 32.5% 100.0%
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来訪回数が多いグループ（0.205）は、少ないグループ（0.351）に比べて有意に小さいこ
とが明らかとなった（z= 2.909, p< 0.05）。すなわち、来訪回数が多くなると、スイッチン
グ・コストが観光地に対するロイヤルティへ与える影響が弱くなることが示されたため、
仮説 8は支持された。 
 
表 5-6 パス係数の比較結果（来訪回数別） 
 
   
 
5.4.6 リスク回避傾向別の分析 
本章の研究においてリスク回避傾向は構成概念として取り扱ったため、仮説 H10を検証
するための最初のステップとして、構成概念の信頼性を検証した。その結果、リスク回避
傾向を測定した質問項目のα係数が 0.8 を超えていたことから、信頼性があるものと判断
した。次に、因子得点を算出し、その中央値を分割することによって、リスク回避傾向が
高いグループ（高群; N=615）と低いグループ（低群; N=602）を作成した。この 2グルー
プを対象に、構成概念を構成する各観測変数のパス係数に等値制約を置いた仮説モデルに
関する多母集団同時分析を実施したところ、適合度指標は、CFI= 0.943, RMSEA=0.046, 
AIC= 92747.179であった。CFIと RMSEAが概ね良好な値となったことから、このモデ
ルを棄却せずに分析を進めた。 
両グループにおける構成概念間のパス係数を比較した結果を、表 5-7 に示す。スイッチ
10回以上 2回以下
差の検定結果
（* p < 0.05）
観光資源評価→　観光地に対する愛着 0.139 n.s
累積的経験評価　→　観光地に対する愛着 0.362 0.328
新奇性評価　→　観光地に対する愛着 0.396 0.375
新奇性評価　→　スイッチング・コスト 0.136 0.311 *
対人接客ベネフィット評価　→　観光地に対する愛着 0.163 0.251
対人接客ベネフィット評価　→　スイッチング・コスト 0.497 0.613
信頼ベネフィット評価　→　観光地に対する愛着 n.s n.s
信頼ベネフィット評価　→　スイッチング・コスト n.s n.s
観光地に対する愛着　→　観光地に対するロイヤルティ 0.697 0.631
スイッチング・コスト　→　観光地に対するロイヤルティ 0.205 0.353 *
注：表中の数値は5％水準で有意となった標準化パス係数を表す。
来訪回数
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ング・コストから観光地に対するロイヤルティへのパス係数は、高群（0.324）と低群（0.290）
の間で有意差が見られなかった（z= 0.141, n.s.）。ゆえに、仮説H10は不支持となった。
仮説が不支持になった理由としては、本章の研究の調査対象者と調査対象地域との組み合
わせが影響した可能性を指摘できる。本章の研究は、東京都民を対象に、箱根に対する調
査を行ったものであった。東京都民にとっての箱根は、1 泊 2 日程度で手軽に行ける観光
地であり、箱根へ旅行に行くこと自体にあまりリスクを知覚していないことを想定できる。
そのため、リスク回避傾向が高かったとしても、箱根へのロイヤルティを形成するための
評価基準としてスイッチング・コストをそれほど重視しなかったのかもしれない。もっと
も、この解釈を裏付けるためには、調査対象者の居住地から遠く、旅行へ行った場合の平
均的な滞在日数も長い観光地を比較条件として追試を行うなど、今後さらなる検討が必要
である。 
 
表 5-7 パス係数の比較結果（リスク回避傾向別） 
 
 
  
 
 以上の分析結果を踏まえ、表 5-8に仮説の検証結果一覧を示す。 
  
高群 低群
差の検定結果
（* p < 0.05）
観光資源評価→　観光地に対する愛着 0.156 n.s
累積的経験評価　→　観光地に対する愛着 0.397 0.462
新奇性評価　→　観光地に対する愛着 0.330 0.344
新奇性評価　→　スイッチング・コスト 0.114 0.160
対人接客ベネフィット評価　→　観光地に対する愛着 0.192 0.223
対人接客ベネフィット評価　→　スイッチング・コスト 0.633 0.593
信頼ベネフィット評価　→　観光地に対する愛着 n.s n.s
信頼ベネフィット評価　→　スイッチング・コスト n.s n.s
観光地に対する愛着　→　観光地に対するロイヤルティ 0.627 0.676
スイッチング・コスト　→　観光地に対するロイヤルティ 0.324 0.290
注：表中の数値は5％水準で有意となった標準化パス係数を表す。
リスク回避傾向
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表 5-8 仮説の検証結果一覧 
 
 
 
5.5 結論と課題 
 本章の研究は、観光地に対する愛着とスイッチング・コストが観光地に対するロイヤル
ティへ与える影響について明らかにすることを目的に実施した。観光地に対する愛着とス
イッチング・コストの形成要因も含めた仮説モデルは、調査データとの適合度が高く、仮
定した因果性を概ね確認できた。具体的には、観光地に対する愛着とスイッチング・コス
トは、観光地に対するロイヤルティへ正の影響を与えることを明らかにした。また、観光
地に対する愛着は、観光資源評価、累積的経験評価、新奇性評価、対人接客ベネフィット
評価によって規定されることと、スイッチング・コストは、新奇性評価と対人接客ベネフ
ィット評価によって規定されることを明らかにした。 
さらに本章の研究では、観光地に対する愛着とスイッチング・コストによる観光地に対
するロイヤルティへの影響度が、当該観光地への来訪回数やリスク回避傾向といった個人
属性によって変動するか否かについても検討を加えた。その結果、まずはいずれの個人属
性の違いを問わず、仮定した因果性を確認できた。すなわち、当該観光地への来訪回数の
多寡や、リスク回避傾向の高低を問わず、観光地に対する愛着とスイッチング・コストが
番号 仮説 結果
H1 観光地に対する愛着は、観光地に対するロイヤルティへ正の影響を与える 支持
H2 スイッチング・コストは、観光地に対するロイヤルティへ正の影響を与える 支持
H3 観光資源評価は、観光地に対する愛着に正の影響を与える 支持
H4 観光地に対する累積的経験評価は、観光地に対する愛着に正の影響を与える 支持
H5 観光地に対する新奇性評価は、観光地に対する愛着に正の影響を与える 支持
H6a 社会的ベネフィット評価は、観光地に対する愛着に正の影響を与える 支持
H6b 特別待遇ベネフィット評価は、観光地に対する愛着に正の影響を与える 支持
H6c 信頼ベネフィット評価は、観光地に対する愛着に正の影響を与える 不支持
H7a 社会的ベネフィット評価は、スイッチング・コストに正の影響を与える 支持
H7b 特別待遇ベネフィット評価は、スイッチング・コストに正の影響を与える 支持
H7c 信頼ベネフィット評価は、スイッチング・コストに正の影響を与える 不支持
H8
来訪回数が多くなると、観光地に対する愛着が観光地に対するロイヤルティへ与える影響が強く
なる
不支持
H9
来訪回数が多くなると、スイッチング・コストが観光地に対するロイヤルティへ与える影響が弱くな
る
支持
H10
リスク回避傾向が高くなると、スイッチング・コストが観光地に対するロイヤルティへ与える影響が
強くなる
不支持
111 
 
観光地に対するロイヤルティへ正の影響を与えていることを明らかにした。その上で、当
該観光地への来訪回数が多くなると、スイッチング・コストが観光地に対するロイヤルテ
ィへ与える影響が弱くなることを確認できた。しかし、観光地に対する愛着については、
当該観光地への来訪回数によって観光地に対するロイヤルティへの影響度が変化すること
を確認できなかった。リスク回避傾向の程度については、スイッチング・コストが観光地
に対するロイヤルティへ与える影響度に変化をもたらすとはいえないことが判明した。 
本章の研究による学術的な意義は、2 点ある。1 つ目は、観光地に対する愛着とスイッ
チング・コストの双方を高めることが、観光地に対するロイヤルティの形成にとって重要
であることを示した点である。このことは、観光地を対象としたリレーションシップ・マ
ーケティング研究に対しても貢献すると考える。また、観光地に対する愛着とスイッチン
グ・コストの形成要因の中で、観光研究においてこれまで十分に検討されてこなかった、
リレーショナル・ベネフィット評価と新奇性評価を考慮する意義を示したことも成果の一
部であると考える。2 つ目は、当該観光地への来訪回数の違いに応じて、観光地に対する
ロイヤルティの形成に重要な要因が異なってくることを示した点である。このことは、観
光地に対するロイヤルティの形成プロセスを議論する研究に対して新たな知見を提示した
と考える。 
 実務への示唆としては、以下の 3 点を提示する。1 つ目は、観光地に対するロイヤルテ
ィの形成にあたっては、観光地に対する愛着と、スイッチング・コストの双方を高める戦
略をとることが重要となる点である。2つ目は、観光地に対する愛着およびスイッチング・
コストの形成にあたって、観光地マーケティングに従事する各関係者が異なる役割を果た
す点である。具体的には、観光地内の個々のサービス提供者は、旅行者にベネフィットを
知覚してもらうような対人接客を心がけることで、観光地に対する愛着とスイッチング・
コストの両者を高めることができるだろう。また、行政機関が主導的な役割を果たしなが
ら、地域住民の意見も取り入れつつ観光資源の適正な保全と活用を進めることにより、観
光地に対する愛着を高めることができるだろう。DMO は、サービス提供者や行政関係者
などをまとめながら、旅行者に対して地域が持つ新奇性を効果的に伝達することで、スイ
ッチング・コストと観光地に対する愛着の両者を高めることができるだろう。さらに DMO
は、地域全体の累積的経験評価を高めるための方向性を提示していくことや、旅行経験に
関する好ましい記憶を忘れさせないようにするようなコミュニケーション活動を通じて、
観光地に対する愛着を高めることができるだろう。 
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3 つ目は、スイッチング・コストの向上は、来訪回数が少ない旅行者に対して観光地に
対するロイヤルティを形成させるにあたって特に効果的となる点である。つまり、各観光
地が、来訪回数が少ない旅行者に対してロイヤルティを形成させる段階においては、観光
地内で提供されるサービスの対人接客を通じたベネフィットや、新奇性を知覚してもらう
ことに取り組む優先度が高いといえる。 
 一方で、本章の研究には次のような限界と課題がある。まず、本章の研究は、箱根とい
う特定の観光地を対象に行ったものである。本章の研究成果が、異なる性質を持った観光
地に対しても適用できるか否かについては、さらなる検討が必要である。もっとも、本章
の研究における仮説モデルを構成する概念は、基本的にはすべての観光地に対して共通に
あてはまると考えることが可能である。たとえば、サービス提供者は、観光地として旅行
者を受け入れているすべての地域において多かれ少なかれ存在するものなので、対人接客
ベネフィット評価はどの地域にも適用できるだろう。累積的経験評価、新奇性評価、観光
地に対する愛着、スイッチング・コストといった概念も、その定義を吟味すると、特定の
観光地のみに該当するような性質のものではないと捉えることが自然である。ただし、観
光資源評価については、概念自体はすべての観光地に共通して適用可能であると考えられ
るものの、その測定項目は、各地域の特性に応じて変化するだろう。また、それぞれの概
念間の因果性の強さは、観光地のタイプ（例：温泉地か、大都市か、海浜リゾートか）や、
旅行者と観光地との距離によって変動するかもしれない。構成概念の精緻化という観点か
ら考察すると、スイッチング・コストは、複数の下位次元に分かれる概念として細分化し
ている研究（Jones et al., 2002; Burnham et al., 2003）もあるため、スイッチング・コス
トの多次元性を考慮した上でさらなる研究を展開していくことが重要である。加えて、対
人接客ベネフィット評価についても、本章の研究ではサービスの種類を特定しない形で概
念化を図っていたが、今後は宿泊、飲食、小売等、地域内で提供されるサービスの種類別
に対人接客ベネフィット評価の効果を検討していくことが必要であろう。 
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第 6章 結論 
 
6.1 本研究のまとめ 
 本研究は、旅行者行動の分析を通じ、観光地における旅行者の維持に向けたマーケティ
ング戦略策定に資する知見を提示することを目的とした。 
 第 1章では、我が国の地域経済活性化を図るための原動力として、観光に期待が寄せら
れていることを説明した。そして、旅行市場の現状分析を行い、各地域が観光を手段とし
た地域経済活性化を果たすためには、自らの地域に来訪したことがある旅行者を維持する
戦略をとることの必要性を示した。このような背景を踏まえ、本研究では、上記のような
目的を設定した。その上で、旅行者を自らの地域に再来訪させることに着目した研究課題
として、（1）来訪経験者と初来訪者間の情報探索行動の違いを明らかにする、（2）再来訪
における旅行経験の役割を明らかにするという課題を設定した。また、中長期的な視点か
ら、旅行者の再来訪を継続させることに着目した研究課題として、（3）観光地に対するロ
イヤルティの形成要因を明らかにするという課題を設定した。 
 第 2章では、まず、研究対象である観光地マーケティングについて、その概念と特徴を
整理した。次に、3 つの研究課題を精緻化するために、マーケティング、消費者行動論、
観光研究の分野を中心とした既存研究のサーベイを行った。その結果、1 つ目の研究課題
である「来訪経験者と初来訪者間の情報探索の違いを明らかにする」については、個人属
性が情報ニーズを規定し、さらに情報ニーズが各情報源の利用に影響を与えるとする Vogt 
and Fesenmaier（1998）のモデルに基づいて検討を進めることが適切であることを確認
した。また、特定の観光地への来訪の有無が情報ニーズに与える影響については、理論研
究と実証研究の双方において研究蓄積が不足していることが明らかになった。以上を踏ま
え、1 つ目の研究課題は、特定の観光地への来訪の有無が情報ニーズに影響を与え、さら
に情報ニーズが各種情報源の利用度に影響を与えるというメカニズムを、実証分析を含め
て明らかにすることとした。 
 2つ目の研究課題である「再来訪における旅行経験の役割を明らかにする」については、
先行研究では様々な視点から旅行経験のモデル化が行われているものの、実務への活用可
能性に課題があることを指摘した。また、次の旅行実施までの間隔が長く、無形的要素の
高い観光旅行では、旅行経験を旅行後に経験を自分で思い返したり、他者と共有したりす
る活動をマネジメントすることが重要であると仮定できる。しかしながら、従来の研究で
114 
 
は、上記のような活動が旅行経験の評価や再来訪に与える影響は判然としない点を明らか
にした。以上を踏まえ、2 つ目の研究課題は、実務への活用可能性を考慮した形で旅行経
験を捉え、旅行経験の評価が再来訪に与える影響を明らかにするとともに、旅行経験の想
起・共有が経験の評価や再来訪にどのような影響を与えるか明らかにすることとした。 
 3 つ目の研究課題である「観光地に対するロイヤルティの形成要因を明らかにする」に
ついては、観光地に対する愛着とスイッチング・コストという、それぞれ性質の異なる概
念が、観光地に対するロイヤルティの形成要因として考えられることを示した。しかしな
がら、従来の研究では両者の効果が総合的に把握されていないこと、また、両者の効果を
変動させる個人属性や、両者の形成要因についても研究蓄積が不足しており、十分に解明
されていないという課題があった。そこで、観光地に対する愛着とスイッチング・コスト
の両者が観光地に対するロイヤルティへ影響を与える点を実証的に確認するとともに、両
者の影響度を変動させる個人属性や、両者の形成要因を明らかにすることを 3つ目の研究
課題とすることにした。 
 第 3 章では、1 つ目の研究課題について検討した。具体的には、過去の来訪が情報ニー
ズを規定し、情報ニーズが各情報源の利用度に影響を与えるとする仮説モデルを構築し、
実際に国内観光旅行を計画している人に対して質問紙調査を実施し、そのデータを用いて
仮説モデルを統計的に検証した。その結果、仮説モデルと実データとの適合度は高く、設
定した仮説は概ね支持された。すなわち、来訪経験者は、初来訪者と比較して概略性に関
する情報ニーズが弱い反面、希少性に関する情報ニーズが強くなることによって、各情報
源の中でも希少性に関するニーズが充足できるような情報をより参照する傾向にあること
を確認した。 
 第 4 章では、2 つ目の研究課題について検討した。まず、旅行経験を認知的経験と感情
的経験の 2次元から捉え、このうち認知的経験については、観光資源とサービスとの関連
を考慮した形でさらに 3つの下位次元を仮定した。感情的経験については、ポジティブな
ものとネガティブなものの双方を測定した。そして、旅行経験の評価が、満足と記憶の鮮
明さを高め、最終的に再来訪意向を高めるとする仮説モデルを構築し、沖縄への観光旅行
実施者に対して行った質問紙調査データを用いて、仮説モデルを統計的に検証した。その
結果、仮説モデルと実データとの適合度は高く、設定した仮説は概ね支持された。すなわ
ち、観光資源とサービスの双方に関連する認知的経験の評価や、ポジティブな感情的経験
の評価が、仮説通り満足と記憶の鮮明さを経由し、最終的に再来訪意向を高めることを示
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した。また、旅行後に旅行経験を想起・共有する活動が多くなるほど、旅行経験の評価が
高くなり、満足や記憶の鮮明さ、再来訪意向も高くなる傾向にあることを確認した。 
 第 5章では、3つ目の研究課題について検討した。観光地に対する愛着とスイッチング・
コストが観光地に対するロイヤルティへ影響を与えるとする仮説モデルを構築し、箱根へ
の来訪経験者に対して実施した質問紙調査データを用いて、仮説モデルを統計的に検証し
た。その結果、仮説モデルと実データとの適合度は高く、設定した仮説は概ね支持された。
すなわち、観光地に対する愛着とスイッチング・コストの双方が、観光地に対するロイヤ
ルティへ正の影響を与えることを示した。また、来訪回数が少ない旅行者は、来訪回数が
多い旅行者に比べてスイッチング・コストが観光地に対するロイヤルティへ与える影響が
強いことを明らかにした。さらに、評価の向上にあたって主導的な役割を果たすと考えら
れる関係者を識別できるようにした形で、観光地に対する愛着とスイッチング・コストの
形成要因（観光資源評価、累積的経験評価、新奇性評価、対人接客ベネフィット評価）を
提示した。 
 
6.2 学術的成果 
本研究の学術的成果として、以下の 3 つがある。1 つ目は、来訪経験者の情報探索行動
に関する実証研究の蓄積に貢献したことである。第 2章で示したように、来訪経験者と初
来訪者との情報探索行動の違いを明らかにするにあたり、過去の来訪の有無と情報ニーズ
との関係性に着目する重要性が指摘されていたものの、研究が不足していた。本研究では
第 3章において、旅行経験があると概略性に関する情報ニーズが弱くなる一方、希少性に
関する情報ニーズが強くなることを明らかにした。この知見は、旅行者の維持に関する研
究のみならず、情報探索行動に関する研究にも基礎的な知見を示せたと考える。 
2 つ目は、再来訪意向の向上に対する、旅行経験を想起・共有する活動の重要性を示し
たことである。具体的には、第 4章において、旅行経験を想起・共有する際に行われるリ
ハーサルの頻度が高くなると、旅行経験の評価が高くなり、再来訪意向を高めることが統
計的に確認できた点を挙げることができる。また、旅行経験を他者と共有したアウトプッ
ト先となるブログや SNS への書き込み内容は、第 3 章で示したように、他の旅行者が再
来訪を行うかどうか意思決定する際の判断材料となる。このように、旅行経験を想起・共
有する活動は、その経験をした旅行者の維持のみならず、他の旅行者を維持することにも
関わってくるのである。この観点からも、今後は旅行経験を想起・共有する活動が、いか
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に旅行者の維持につながるのかを一層明らかにしていくことが重要であろう。 
3 つ目は、リレーションシップ・マーケティングのアプローチから旅行者の維持につい
て検討する研究に対して、新たな知見を提供したことである。具体的には、第 5章におい
て、観光地に対する愛着とスイッチング・コストの双方が、観光地に対するロイヤルティ
を有意に高めることを示した点を挙げることができる。これまでの研究では、観光地に対
する愛着とスイッチング・コストのいずれかのみに着目していたものがほとんどであった
が、本研究の知見より、観光地に対するロイヤルティの形成について検討するにあたって
は、両者の効果を総合的に把握していくことの重要性を示せたと考える。また、観光地に
対する愛着の形成要因として、新奇性評価とリレーショナル・ベネフィット評価（対人接
客ベネフィット評価）があることを明らかにした点は、本研究の新たな発見である。スイ
ッチング・コストが、リレーショナル・ベネフィット評価によって高められることは、美
容サービスを対象とした研究（酒井、2006）で確認されていたところであるが、これが観
光地を対象とした場合にも適用できることを示した点も、本研究が明らかにした新たな知
見の一つであると考える。 
 
6.3 実務的示唆 
 本節では、本研究から得られた実務への示唆について述べる。まず、旅行者を再来訪さ
せるにあたっては、情報発信活動と、旅行経験のマネジメントに着目することが重要とな
る。来訪経験者に対する情報発信活動を行う際には、希少性に関する情報ニーズを充足さ
せることに注力することが望ましい。逆に、概略性に関する情報ニーズを充足させる情報
を発信する優先度は、やや低くなる。具体的には、DMO 系公式サイトに、希少性に関す
る情報ニーズを充足させるような情報（他の媒体では手に入らなかったり、地元の人しか
知らなかったりするような情報）が掲載された来訪経験者向けの特設コンテンツを掲載し
ていくことが有効といえる。 
 旅行経験をマネジメントするにあたっては、認知と感情の両面に訴えるような経験をさ
せることが重要である。中でも、複数の観光資源とサービスが有機的に結合することで、
たとえば非日常を満喫できたと思わせることは、満足と記憶の鮮明さの双方を高めること
により、再来訪につながってくる。つまり、複数の観光資源とサービスの組み合わせを意
識しながら、旅行経験のマネジメントを行うことが望ましいといえる。また、どのような
経験をしてもらうかということを検討する際には、満足してもらうという側面に加え、記
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憶に残るようにするという側面も意識することが求められる。実務の現場では、満足させ
るということに大きな注目が集まっているのが現状だが、記憶に残るようにさせるという
側面を意識することで、新たな視点での施策立案が期待できる。さらに、旅行者の帰宅後
に、経験の想起や共有を促進させるような活動を行っていくことも重要である。 
 再来訪を継続させるためには、旅行者の当該観光地に対する愛着と、スイッチング・コ
ストを高めていくことが重要となる。具体的な取り組みの方向性としては、複数考えるこ
とができる。まずは、行政機関が中心となって、その地域が持つ観光資源の整備を進め、
旅行者に魅力的な観光資源であると思ってもらえるようにすることで、愛着を高めること
ができるだろう。次に、観光地内の各種サービス提供者が、旅行者にリレーショナル・ベ
ネフィットを知覚してもらうような対人接客（従業員とのコミュニケーションを楽しんで
もらうことや、特別感のあるサービスの提供など）を心がけることで、愛着とスイッチン
グ・コストの双方を高めることができるだろう。さらに、DMO が中心となって、旅行者
に対して地域が持つ新奇性を効果的に伝達することで、観光地に対する愛着とスイッチン
グ・コストの双方を高めることができるだろう。そして、累積的な経験の評価を高めるこ
とは、観光地に対する愛着の向上につながってくると考えられる。 
 
6.4 残された課題 
 本研究の残された課題として、以下の 2 つがある。1 つ目は、旅行経験に対する掘り下
げた検討を進めることである。第 3章では、過去の来訪の有無という要因が情報探索行動
に与える影響を明らかにしたが、旅行者が過去の来訪時に経験した内容が、情報ニーズに
対してどのような影響を与えるかについては解明できていない。旅行者によっては、地元
の人と深く触れ合うような経験をした人もいる一方で、物見遊山的に有名な観光資源を駆
け足で巡るだけの経験をした人がいたりすることも想定できる。このような経験の密度の
違いによっても、情報ニーズは変動する可能性を指摘できる。今後は、旅行者が経験した
内容の違いと、情報ニーズとの関係性について考慮することが課題である。また、第 4章
では、沖縄という観光地が持つ観光資源や提供するサービスとの関連を考慮した形で認知
的経験を捉えたが、調査で取得したデータでは、捉えきれない面があったことも事実であ
る。たとえば、観光資源とサービスの双方に関連する認知的経験については、非日常満喫
という側面を測定したが、これ以外にも、観光資源とサービスの双方の利用が関わり合う
ことによって生じる経験は存在すると考える。感情的経験についても、具体的な内容につ
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いて把握していくことが必要となってくるだろう。このように、旅行経験が再来訪に与え
る影響を解明する観点からも、旅行経験の内容を掘り下げていくことが今後の課題である。 
 2 つ目は、複数の具体的な観光地での検討を重ねていくことである。第 3 章では、具体
的な観光地が調査対象となっておらず、国内観光地全般が調査対象となっていた。そのた
め、各情報源に掲載された情報の内容について統制がとれていなかった。今後は、具体的
な観光地を調査対象として設定した上で、各情報源に掲載された内容の統制を図り、仮定
した因果関係が適用できるか否かについての検証を重ねていくことが求められる。他方、
第 4章と第 5章では、それぞれ単一の観光地（第 4章は沖縄、第 5章は箱根）を調査対象
として検討した。いずれも、データ取得の都合上、旅行者数が多く、我が国を代表する観
光地であったという特徴がある。今後は、知名度がそれほど高くない観光地や、海浜リゾ
ート（沖縄）や温泉（箱根）以外のタイプの観光地に対しても、仮定した因果関係が適用
できるか否かについて解明することが必要である。 
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付録 
 
A1.1 第 3章の研究における調査票 
 
過去の来訪についての質問 
 
問 その旅行先への訪問は、これまで何回ありましたか？（1つ選択） 
 
ない 1回 2回 3回 4回 5～9回 10～19回 20回以上 
 
旅行に対する関与についての質問 
 
問 旅行全般に対する意識についてお聞きします。以下の各項目は、どの程度あてはまり
ますか？（それぞれ 1つ選択） 
 
 あては
まる 
だいた
いあて
はまる 
ややあ
てはま
る 
どちら
でもな
い 
あまり
あては
まらな
い 
ほとん
どあて
はまら
ない 
あては
まらな
い 
旅行は、自分らしさを表
現するために必要だ 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
旅行は自分の大切な趣
味である 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
旅行に行くと、楽しい気
分になれる 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
休日の過ごし方の中で
も、特に旅行に関心があ
る  
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
 
  
130 
 
情報ニーズについての質問 
 
問 今回の旅行先を決めるための情報収集を行う時に、以下の各項目はあなたにとってど
の程度重要でしたか？（それぞれ 1つ選択） 
 
 重要であ
った 
やや重要
であった 
どちらで
もない 
あまり重
要でなか
った 
重要では 
なかった 
その地域について簡潔な情報を得
る 
５ ４ ３ ２ １ 
その地域について代表的なこと知
る 
５ ４ ３ ２ １ 
その地域独自の魅力について端的
に知る 
５ ４ ３ ２ １ 
宿泊施設に関する情報（場所、価格
帯、チェックイン時間など）を得る 
５ ４ ３ ２ １ 
観光施設に関する情報（オープン時
間、場所、入場料など）を得る 
５ ４ ３ ２ １ 
食事場所に関する情報（オープン時
間、場所、価格帯など）を得る 
５ ４ ３ ２ １ 
その地域への交通アクセスに関す
る情報を得る 
５ ４ ３ ２ １ 
あまり知られていない情報を得る ５ ４ ３ ２ １ 
他では手に入らない情報を得る ５ ４ ３ ２ １ 
お得な情報を得る ５ ４ ３ ２ １ 
客観的な情報を得る ５ ４ ３ ２ １ 
正確な情報を得る ５ ４ ３ ２ １ 
最新の情報を得る ５ ４ ３ ２ １ 
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各情報源の利用度についての質問 
 
問 旅行先を決める時に、以下の情報源をどの程度利用しましたか？（それぞれ 1つ選択） 
 
 利用した やや利用
した 
どちらで
もない 
あまり利
用しなか
った 
利用しな
かった 
自治体や観光協会の公式サイト ５ ４ ３ ２ １ 
宿泊施設や観光施設の公式サイト ５ ４ ３ ２ １ 
個人のブログや SNSの書き込み ５ ４ ３ ２ １ 
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A1.2 第 3章の仮説モデル検証結果詳細 
 
過去の来訪が 1回以上の場合と来訪なしの場合を比較した仮説モデルにおける誤差分散 
 
 
 
過去の来訪が 10回以上の場合と来訪なしの場合を比較した仮説モデルの誤差分散 
 
 
 
誤差分散 標準化推定値
情報ニーズ（概略性） 0.908
情報ニーズ（詳細性） 0.850
情報ニーズ（希少性） 0.939
DMO系公式サイト 0.802
施設系公式サイト 0.791
個人ブログ／SNS 0.870
誤差分散 標準化推定値
情報ニーズ（概略性） 0.844
情報ニーズ（詳細性） 0.903
情報ニーズ（希少性） 0.944
DMO系公式サイト 0.861
施設系公式サイト 0.759
個人ブログ／SNS 0.886
133 
 
A2.1 第 4章の研究における調査票 
 
認知的経験についての質問 
 
問 実際にその旅行を経験してみて、以下の各項目についてはどのように思いましたか？
（それぞれ 1つ選択） 
 
 あては
まる 
だいた
いあて
はまる 
ややあ
てはま
る 
どちら
でもな
い 
あまり
あては
まらな
い 
ほとん
どあて
はまら
ない 
あては
まらな
い 
美しい海を見ることが
できた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
海水浴やマリンレジャ
ーを楽しむことができ
た 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
温暖な気候を楽しめた ７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
雄大な森や川を見るこ
とができた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
めずらしい動植物を見
ることができた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
沖縄料理を楽しむこと
ができた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
ゆったりとした時間の
流れを味わえた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
アメリカの雰囲気を味
わえた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
沖縄の歴史を学ぶこと
ができた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
伝統的な建物を見るこ
とができた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
宿泊施設の設備が価格
帯に見合っていた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
従業員や地元の人のお
もてなしを感じられた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
地域内の移動を快適に
行うことができた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
（次頁に続く） 
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 あては
まる 
だいた
いあて
はまる 
ややあ
てはま
る 
どちら
でもな
い 
あまり
あては
まらな
い 
ほとん
どあて
はまら
ない 
あては
まらな
い 
同行者との関係を深め
られた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
同行者を喜ばせること
ができた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
同行者と楽しい時間を
共有できた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
日頃の生活でたまった
ストレスを解消できた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
日常とは違った経験が
できた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
日頃の生活を忘れて、思
い切り羽を伸ばせた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
日頃の生活で疲れた心
身を癒せた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
 
ポジティブな感情的経験についての質問 
 
問 その旅行のあいだ、感動したことはどれくらいの頻度でありましたか？ （1つ選択） 
 
よくあった ときどきあった まれにあった 全くなかった 
４ ３ ２ １ 
 
ネガティブな感情的経験についての質問 
 
問 その旅行のあいだ、期待を下回ったと感じたことはどれくらいの頻度でありました
か？ （1つ選択） 
 
よくあった ときどきあった まれにあった 全くなかった 
４ ３ ２ １ 
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満足についての質問 
 
問 その旅行全体としての満足度はどれくらいですか？（1つ選択） 
 
満足 ある程度 
満足 
多少満足 どちらでも
ない 
多少不満 ある程度 
不満 
不満 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
 
記憶の鮮明さについての質問 
 
問 その旅行の記憶についてお聞きします。以下の各項目について、どう思いますか？（そ
れぞれ 1つ選択） 
 
 そう思
う 
基本的
にはそ
う思う 
ややそ
う思う 
どちら
でもな
い 
あまり
そう思
わない 
基本的
にはそ
う思わ
ない 
そう思
わない 
その旅行に関する記憶
を、鮮明に思い出すこと
ができる 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
その旅行中に感じたこ
とを、はっきり覚えてい
る 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
その旅行中に考えてい
たことを、はっきり覚え
ている 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
その旅行に関する出来
事の順序は、はっきりし
ている 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
その旅行に関する記憶
は、きわめて詳細である 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
全体的に、その旅行につ
いて、はっきり覚えてい
る 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
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再来訪意向についての質問 
 
問 1年以内に、沖縄本島への観光目的での訪問を検討しますか？（1つ選択） 
 
そう思う 基本的には
そう思う 
ややそう思
う 
どちらでも
ない 
あまりそう
思わない 
基本的には
そう思わな
い 
そう思わな
い 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
 
リハーサルについての質問 
 
問 その旅行から帰ってきてからの行動についてお聞きします。以下の各項目は、どの程
度あてはまりますか？（それぞれ 1つ選択） 
 
 あては
まる 
だいた
いあて
はまる 
ややあ
てはま
る 
どちら
でもな
い 
あまり
あては
まらな
い 
ほとん
どあて
はまら
ない 
あては
まらな
い 
その旅行について、同行者
と何度も話した 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
その旅行について、同行者
以外の家族や友人・知人に
何度も話した 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
その旅行について、ブログ
や SNS （ Twitter, 
facebook、LINEなど）に
何度も投稿した 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
その旅行について、何度も
自分で思い返した 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
その旅行中に撮影された
写真や動画を、何度も見返
した 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
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A2.2 第 4章の仮説モデル検証結果詳細 
 
ベースラインモデルにおける外生変数間の共分散の推定結果 
 
 
 
ベースラインモデルにおける誤差分散の推定結果 
 
 
  
標準化推定値
非日常満喫←→ポジティブな感情的経験 0.406
非日常満喫←→ネガティブな感情的経験 -0.154
非日常満喫←→アメニティ・おもてなし体感 0.720
非日常満喫←→自然・文化見聞 0.376
非日常満喫←→歴史見聞 0.470
ポジティブな感情的経験←→ネガティブな感情的経験 0.010
ポジティブな感情的経験←→アメニティ・おもてなし体感 0.393
ポジティブな感情的経験←→自然・文化見聞 0.338
ポジティブな感情的経験←→歴史見聞 0.385
ネガティブな感情的経験←→アメニティ・おもてなし体感 -0.117
ネガティブな感情的経験←→自然・文化見聞 0.082
ネガティブな感情的経験←→歴史見聞 -0.056
アメニティ・おもてなし体感←→自然・文化見聞 0.545
アメニティ・おもてなし体感←→歴史見聞 0.616
自然・文化見聞←→歴史見聞 0.574
観測変数 標準化推定値
再来訪意向 0.757
満足 0.622
記憶の鮮明さ 0.684
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最終モデルにおける外生変数間の共分散の推定結果 
 
 
 
最終モデルにおける誤差分散の推定結果 
 
 
 
標準化推定値
非日常満喫←→ポジティブな感情的経験 0.406
非日常満喫←→ネガティブな感情的経験 -0.154
非日常満喫←→アメニティ・おもてなし体感 0.720
非日常満喫←→自然・文化見聞 0.376
ポジティブな感情的経験←→ネガティブな感情的経験 0.010
ポジティブな感情的経験←→アメニティ・おもてなし体感 0.393
ポジティブな感情的経験←→自然・文化見聞 0.338
ネガティブな感情的経験←→アメニティ・おもてなし体感 -0.117
ネガティブな感情的経験←→自然・文化見聞 0.082
アメニティ・おもてなし体感←→自然・文化見聞 0.545
観測変数 標準化推定値
再来訪意向 0.719
満足 0.628
記憶の鮮明さ 0.693
139 
 
A3.1 第 5章の研究における調査票 
 
観光資源評価についての質問 
 
問 箱根（神奈川県箱根町）の印象についてお聞きします。以下の各項目は、どの程度あ
てはまりますか？（それぞれ 1つ選択） 
 
 あては
まる 
だいた
いあて
はまる 
ややあ
てはま
る 
どちら
でもな
い 
あまり
あては
まらな
い 
ほとん
どあて
はまら
ない 
あては
まらな
い 
自然がすばらしい ７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
歴史や文化がすばらし
い 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
温泉の泉質がよい ７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
 
累積的経験評価についての質問 
 
問 箱根（神奈川県箱根町）での旅行についてお聞きします。これまでのすべての訪問経
験を踏まえると、以下の各項目についてはどう思いますか？（それぞれ 1つ選択） 
※ 箱根への来訪回数が 1 回目の回答者は、「これまでのすべての訪問経験を踏まえると」という文言を
削除した形の質問文とした。 
 
 そう思
う 
基本的
にはそ
う思う 
ややそ
う思う 
どちら
でもな
い 
あまり
そう思
わない 
基本的
にはそ
う思わ
ない 
そう思
わない 
この地域への旅行につ
いて、楽しい思い出を持
っている 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
この地域への旅行につ
いて、心に残る思い出を
持っている 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
この地域への旅行につ
いて、うれしい思い出を
持っている 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
（次頁に続く） 
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 そう思
う 
基本的
にはそ
う思う 
ややそ
う思う 
どちら
でもな
い 
あまり
そう思
わない 
基本的
にはそ
う思わ
ない 
そう思
わない 
この地域を旅行先に選
んできたことは、良い選
択だったと思う 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
この地域を旅行先に選
んできたことは、正しか
ったと思う 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
この地域への旅行は全
体的に楽しかったと思
う 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
 
新奇性評価についての質問 
 
問 引き続き、箱根（神奈川県箱根町）の印象についてお聞きします。以下の各項目につ
いては、どう思いますか？（それぞれ 1つ選択） 
 
 そう思
う 
基本的
にはそ
う思う 
ややそ
う思う 
どちら
でもな
い 
あまり
そう思
わない 
基本的
にはそ
う思わ
ない 
そう思
わない 
何度行っても新しい経
験ができる 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
何度行っても新たな発
見がある 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
何度行っても新鮮であ
る 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
※来訪回数が 1回目の回答者には、質問文の文末を「できそうだ」または「ありそうだ」に変更して尋ね
た 
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リレーショナル・ベネフィット評価についての質問 
 
問 箱根（神奈川県箱根町）において、繰り返し利用したことがあるお店や施設はありま
すか？（1つ選択） 
※来訪回数 2回目以上の人のみ回答 
 
・ある 
・ない 
 
問 前問で、繰り返し利用したお店や施設があると回答された方に伺います。箱根（神奈
川県箱根町）において、最も繰り返し利用しているお店や施設の種類を教えてください。
（1つ選択） 
繰り返し利用したことがあるお店や施設が 1つしかない方は、そのお店や施設の種類を教
えてください。 
 
・宿泊施設 
・飲食店 
・土産物店 
・テーマパーク 
・スポーツ／アウトドア体験施設 
・文化体験施設 
・その他（自由回答） 
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問 箱根（神奈川県箱根町）において、最も繰り返し利用しているお店や施設についてお
聞きします。以下の各項目は、どの程度あてはまりますか？（それぞれ 1つ選択） 
繰り返し利用したことがあるお店や施設が 1つしかない方は、そのお店や施設についてお
答えください。 
※繰り返し利用した施設がある人のみ回答 
 あては
まる 
だいた
いあて
はまる 
ややあ
てはま
る 
どちら
でもな
い 
あまり
あては
まらな
い 
ほとん
どあて
はまら
ない 
あては
まらな
い 
このお店や施設の従業
員と仲が良い 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
このお店や施設の従業
員に名前をおぼえられ
ている 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
このお店や施設の従業
員との対人的な関係を
楽しんでいる 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
このお店や施設では、他
の客は受けられないよ
うな特別待遇を受ける
ことがある 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
このお店や施設では、他
の客にはしないような
割引をしてくれること
がある 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
このお店や施設では、他
の客よりも丁寧な対応
をしてくれることがあ
る 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
このお店や施設では、他
の客よりも早く対応し
てくれることがある 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
このお店や施設は信頼
できると思う 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
このお店や施設で何か
がうまくいかないとい
う危険は少ないと思う 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
このお店や施設でサー
ビスを受けるときに不
安を感じない 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
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問 箱根（神奈川県箱根町）への前回の旅行で利用した宿泊施設についてお聞きします。
以下の各項目は、どの程度あてはまりますか？（それぞれ 1つ選択） 
※繰り返し利用した施設がない人、または、来訪回数が 1回目の人のみ回答 
 あては
まる 
だいた
いあて
はまる 
ややあ
てはま
る 
どちら
でもな
い 
あまり
あては
まらな
い 
ほとん
どあて
はまら
ない 
あては
まらな
い 
この宿泊施設の従業員
と仲が良い 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
この宿泊施設の従業員
に名前をおぼえられて
いる 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
この宿泊施設の従業員
との対人的な関係を楽
しんでいる 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
この宿泊施設では、他の
客は受けられないよう
な特別待遇を受けるこ
とがある 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
この宿泊施設では、他の
客にはしないような割
引をしてくれることが
ある 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
この宿泊施設では、他の
客よりも丁寧な対応を
してくれることがある 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
この宿泊施設では、他の
客よりも早く対応して
くれることがある 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
この宿泊施設は信頼で
きると思う 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
この宿泊施設で何かが
うまくいかないという
危険は少ないと思う 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
この宿泊施設でサービ
スを受けるときに不安
を感じない 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
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観光地に対する愛着についての質問 
 
問 箱根（神奈川県箱根町）に対する意識についてお聞きします。以下の各項目について
は、どう思いますか？（それぞれ 1つ選択） 
 
 そう思
う 
基本的
にはそ
う思う 
ややそ
う思う 
どちら
でもな
い 
あまり
そう思
わない 
基本的
にはそ
う思わ
ない 
そう思
わない 
この地域は、自分にとっ
て特別な存在だ 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
この地域に強い魅力を
感じる 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
この地域は、他の地域よ
りも満足した滞在がで
きる 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
 
スイッチング・コストについての質問 
 
問 もし次回以降の旅行で、箱根（神奈川県箱根町）以外に旅行することを考えた場合、
以下の各項目は、どの程度あてはまりますか？（それぞれ 1つ選択） 
 
 あては
まる 
だいた
いあて
はまる 
ややあ
てはま
る 
どちら
でもな
い 
あまり
あては
まらな
い 
ほとん
どあて
はまら
ない 
あては
まらな
い 
別の地域に旅行先を変
えた場合、どんな問題に
対処しなくてはならな
いか分からない 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
別の地域が良いかどう
か判断するためには、多
くの時間が必要だ 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
別の地域で快適に過ご
せるようになるために
は時間がかかると思う 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
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観光地に対するロイヤルティについての質問 
 
問 箱根（神奈川県箱根町）への、今後の訪問についてお聞きします。以下の各項目につ
いて、どう思いますか？（それぞれ 1つ選択） 
 
 そう思
う 
基本的
にはそ
う思う 
ややそ
う思う 
どちら
でもな
い 
あまり
そう思
わない 
基本的
にはそ
う思わ
ない 
そう思
わない 
多少旅行費用が高くな
っても、観光目的で訪問
し続けたい 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
もし旅行費用が安く済
む地域が他にあっても、
観光目的で訪問し続け
ると思う 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
なるべく時間を作って、
定期的に観光目的で訪
問したい 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
 
来訪回数についての質問 
 
問 箱根（神奈川県箱根町）へのこれまでの訪問回数をお選びください。（1つ選択） 
 
・1回 
・2回 
・3回 
・4回 
・5回 
・6～9回 
・10回以上 
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リスク回避傾向についての質問 
 
問 旅行に対する考え方についてお聞きします。以下の各項目は、どの程度あてはまりま
すか？（1つ選択） 
 
 あては
まる 
だいた
いあて
はまる 
ややあ
てはま
る 
どちら
でもな
い 
あまり
あては
まらな
い 
ほとん
どあて
はまら
ない 
あては
まらな
い 
旅行中は、安全第一で過
ごしたい 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
旅行中は、確実性を重視
して過ごしたい 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
旅行中のリスクは、なる
べく避けたい 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
 
 
  
147 
 
A3.2 第 5章の仮説モデル検証結果詳細 
 
修正モデルにおける外生変数間の共分散の推定結果 
 
 
 
  
標準化推定値
累積的経験評価←→新奇性評価 0.579
累積的経験評価←→観光資源評価 0.702
累積的経験評価←→対人接客ベネフィット評価 0.201
累積的経験評価←→信頼ベネフィット評価 0.577
新奇性評価←→観光資源評価 0.610
新奇性評価←→対人接客ベネフィット評価 0.415
新奇性評価←→信頼ベネフィット評価 0.385
観光資源評価←→対人接客ベネフィット評価 0.133
観光資源評価←→信頼ベネフィット評価 0.475
対人接客ベネフィット評価←→信頼ベネフィット評価 0.400
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修正モデルにおける誤差分散の推定結果 
※観測変数の名称は、本文の表 5-4記載の短縮記号で示した。 
 
 
 
標準化推定値
観測変数
X01 0.308
X02 0.405
X03 0.457
X11 0.253
X12 0.239
X13 0.206
X14 0.141
X15 0.188
X16 0.235
X21 0.216
X22 0.120
X23 0.248
X31 0.193
X32 0.123
X33 0.149
X34 0.101
X35 0.123
X36 0.191
X37 0.166
X41 0.278
X42 0.124
X43 0.152
X51 0.288
X52 0.245
X53 0.269
X61 0.270
X62 0.251
X63 0.175
X71 0.239
X72 0.226
X73 0.271
潜在変数
観光地に対する愛着 0.253
スイッチング・コスト 0.566
観光地に対するロイヤルティ 0.321
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